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1. BEVEZETES

Jelen disszertacid témaja a fogyasztoi részvétel egy specifikus formajanak, az online
szajreklamnak  vagy roviden e-WOM-nak! a  mélyebb  megismerése,

marketingkommunikacios értékének feltarasa.

Csaladunk, barataink, ismerdseink véleménye mindig is nagyobb sullyal szamitott egy
termék vagy szolgaltatas kivalasztasanal, mint a vallalatok marketingkommunikacios
tevékenysége. Azonban, ha a kdrnyezetiinkben ¢éloknek nem volt eldzetes tapasztalata,
akkor korlatozottak voltak egyéb informacioforrasaink, és nagyobb kockéazatot kellett
vallalnunk. A technologia fejlodésével azonban a digitdlis térben mar olyan
termékekrdl ¢és szolgaltatdsokrol is hozzdjuthatunk fogyasztéi véleményekhez,
amelyekrdl a koriilottiink élénknek sem tapasztalata, sem egyéb informacidja nincs.
Egyre tobb olyan feliilet all rendelkezésre, ahol fogyasztoi véleményeket talalhatunk,
és egyre nO azon termékek és szolgaltatasok kore, amelyekrél véleményeket
olvashatunk. Hiszen talalhatunk miiszaki cikkekre vonatkoz6 fogyasztoi értékeléseket,
szallodékra, éttermekre, de akar orvosokra vagy tanarokra vonatkozo értékeléseket
gyijté oldalakat is. Ugyanakkor nemcsak a fogyasztoknak fontosak ezek a
vélemények, hanem a gyartok és szolgaltatok is egyre inkabb kezdik felismerni
jelentdségét, igy egyre tobb olyan iizenettel taldlkozhatunk, amelyek kiilonb6zd
formaban, de mind véleményezésre buzditanak. Tehat lathato, hogy egy aktudlis
jelenségrol beszélhetiink az e-WOM kapcsan.

A személyes hasznalat mellett tudoményos szintli érdeklédésem az e-WOM irdnyaba
doktori tanulmanyaim kezdetén fordult, amikor is lathatova valt, hogy az elmult 10
évben kezdtek el vele kutatasok mélyebben foglalkozni. Azonban a korabbi kutatdsok
megismerése sordn feltlint egy hidnyosabban kutatott teriilet az e-WOM folyamataval
kapcsolatban: az e-WOM-mal tartalmi szemszogbdl nagyon kevés kutato foglalkozott
eddig. Azonban az e-WOM marketingkommunikacios célokra torténd hatékony
hasznéaldsa lehetetlen anélkiil, hogy a folyamat minden elemérél megfeleld
ismeretekkel rendelkezziink, igy kertilt a kutatas kozéppontjaba az e-WOM tartalma.

Azonban mar itt fontos megjegyezni, hogy habar a digitalis térben zajlé folyamatrol
besz¢llink, azonban az alapjelenségek korantsem nevezhetdek Gjnak, egyszeriien csak

mas kdrnyezetben és mas szempontbol kell dket megvizsgalnunk.

A téma tovabbi relevanciajat bizonyitja, hogy az Eurdpai Bizottsag Hetedik
Keretprogramjanak tdmogatasaval megvalosuld Cre8tv.eu kutatdsi projektben is

U A disszertacioban a tovabbiakban az egyszeriiség céljabol az online szajreklam helyett az e-WOM
megjelolést hasznaljuk.
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helyet kapott. Ezen projekten beliil {6 vizsgalati célunk a felhasznalok altal eléallitott
tartalmak mélyebb megismerése, ezaltal a kreativ iparadgak, ezen beliil hangstulyosan a
marketingkommunikécids ipar versenyképességi tényezdinek feltarasa. A disszertacio
kereteit, kimeneteli céljat és a végsd empirikus kutatast ezaltal a Cre8tv.eu projekt

hatarozta meg €s egyben tdmogatta a kutatas megvalositasat.

1.1.  Adisszertacio témajanak elméleti és gyakorlati jelentdsége

Ahogy mar roviden emlitésre keriilt az e-WOM tartalmi vizsgalatdnak eldtérbe
keriilését az magyarazza, hogy az elmult évek kutatdsaiban megjelentek ugyan a
befolyasold tényezok, de ezen vizsgalatok elsddleges fokusza az e-WOM kiilddjének
és fogaddjanak oldalardl torténd vizsgalat volt. Ezzel szemben ténylegesen a
tartalommal, f6leg Osszetettebb mddszertani és mélyebb elméleti szinten alapvetden
kevés kutatas foglalkozik. Igy jelen kutatas ehhez az eddig inkabb hattérbe szoruld
fokuszhoz kivan hozzdjarulni, igy gazdagitva az e-WOM szakirodalmat.

Gyakorlati oldalrdl elsédleges célunk annak alatdmasztasa, hogy az e-WOM nemcsak
egy kényszer a véllalatok szdmara, hanem tényleges marketingkommunikacios eszkoz
is valhat bel6le. Hiszen a tartalmi oldalrol torténd megismerésével a vallalatoknak
lehetdségiik adodhat példaul a fogyasztér igények mélyebb megértésére vagy a
visszajelzésekbdl fejlesztési otletek szerzésére.

Ugyanakkor célunk a vaéllalatok figyelmének felhivasa arra, hogy a fogyasztoi
vélemények fejlesztése is egy marketingkommunikacids eszkéz szamukra. Ennek
jelentdségét tamasztja ald, hogy Lepkowska-White (2013) kutatasa alapjan a jo
mindségl, fogyasztoktol szarmazo e-WOM hatékonyabb mintha az értékeldrendszert
fejlesztené a vallalat. gy sziikséges, hogy a vallalatok is beldssak, hogy a
fogyasztoiknak a képzése révén értékes informacidt és marketingkommunikacios
eszkozt jelenthet szamukra az e-WOM, amellyel rahatassal lehetnek egy folyamatra,
amely alapvetéen nem kontrolldlhaté szdmukra. Ennek jelentdségét tamasztja ala a

kovetkezd alfejezet.
1.2. A megvaltozott kommunikacids kornyezet hatasai

A technologiai valtozas szamos pontos valtoztathatja meg a marketingkommunikacio
gyakorlatat. A kommunikdacios tér atalakuldsa egy meglehetdsen komplex kdrnyezetet
teremt a vallalatok szamara, alapvetden megvaltoztatva a kommunikacio jellemzdit,
amely folyamatban egyre tobb résztvevo szerepld jelenik meg. E folyamat mentén a
fogyasztok kommunikacids szokasai és elvarasai is atalakuloban vannak, amivel

parhuzamosan a vallalatok elveszitik a domindns kommunikacios szerepet. Ezen
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folyamatok eredményeként a wvallalatok befolyasolasi lehetdsége besziikiilt,
mindazonaltal az 0 feliiletek mentén a fogyasztok célzott elérésének lehetdsége

egyszerre tagult is.

Az online feliiletek sajatossagi lehetévé teszik az azonnali és tomeges
informacidaramlast €és -tovabbitast, valamint az alulrol torténd épitkezést (pl.
fogyasztok altal torténd kezdeményezést), az informaciod személyre szabhatosagat és
az elméletileg végtelen elérést. Valamint felvetik a mennyiség ¢€és mindség
dinamikdjanak kérdését, hiszen egyre nagyobb tomegii informacio érhetd el, azonban
a mindsége ezeknek nem egyenletes, szlikséges Oket sziirni (Fehér, 2011; Vilpponen
etal., 2006). Tovabbi nagy valtozasnak tekinthetd, hogy az informacio az online térben
kozjoszagként tekinthetd, hiszen barki hozzaférhet és hasznalhatja szabadon, ezaltal
az informacio terjedése konnyebbé valik (Cheung — Lee, 2012). Az interaktivitas tehat
alapvetd jellemzdjének tekinthetd ezen feliileteknek (Fehér, 2011; Lievrouw, 2009). A
fenti tényezOk is alatdmasztjak, hogy az online tér merdben ujfajta szemléletmodot
igényel: a technologia szerepe immar nem a kommunikécidé (eld)segitésére
korlatozddik, hanem maga valik a kommunikacids tevékenység alapjava (Lievrouw,
2009).

A digitalis kornyezet elterjedése tobb problémat is eredményez, amely egyrészt a
megndvekedett informaciomennyiségnek, masrészt pedig a kommunikéicios
lehetdségek kibdviilésének tudhaté be: ilyen probléma lehet a hitelesség, a
megbizhatosag ¢és az ellendrizhetoség kérdése. Az online feliileteknek egyik
legnagyobb hatranyanak tekinthetd, hogy a fogyasztonak anonim moédon vagy alnév
alatt lehetdsége van véleményt irni akar olyan tapasztalatarol is, amely meg sem tortént
(Ba — Pavlou, 2002; Rab, 2011), ezaltal olyan informéciok keriilnek az informéacios
korforgasba amelyet a fogyaszté akar semmilyen modon sem tud ellendrizni. Eppen
ezért kiemelten fontos témakdr az online informécidkkal szembeni bizalom vizsgalata
(Archer-Brown et al., 2013), és annak erdsitése a szolgéltatok altal, kiilonbozo
modszerekkel (pl. véleményt csak teljes névvel irhat a fogyasztd, tobb adatot meg kell
adnia a véleményezdnek Onmagardl stb.). Egy masik problémanak a konnyen
masolhato €s modosithatd informaciok kérdéskore tekinthetd, amely akar az eredeti
lizenet eltéritését is eredményezheti. Ezen tényezdkhdz kapcsolédd kockéazatnak
foghato fel tehat az informacié mennyiségének a megndvekedése, amely informécios
tultelitddéshez vezethet (Park — Lee, 2009). Ez egy 0jfajta bizonytalansagi tényezdként
jelentkezik (Schwartz, 2006).

A vilaghalon 1étrejové kommunikacid tehat sajatos jellemzokkel bir, amelyek kozott
emlithetd az anonimitas, a végtelen elérés, a szinkronitas és aszinkronitds egyideji

lehetésége ¢és az interaktivitds (Vilpponen et al. 2006). Ugyanakkor az online
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feliileteknek a kommunikaciora gyakorolt legjelentdsebb hatasai, hogy az informacié
létrehozasaban mar a fogyasztok is részt vehetnek, valamint egyszerre van lehet0ség
minden résztvevovel beszélni. Amig a hagyomanyos tomegmédidban az informaciot
donté tobbségében a vallalatok hozzak létre, amelynek az dramlasa egyiranyu,
kizarolag korlatozott (kdzvetett) visszajelzési lehetdséggel, addig az j kdrnyezetben
a fogyasztd is jelentOs szerephez jut. Hiszen a fogyasztok az informacié létrehozasaban
egyre novekvé mértékben vesznek részt, és az informacio terjedése pedig egyiddben
akar tobb irdnyba is torténhet. Ez a folyamat tdmogatja az informacié és a tudas
demokratizalodasat (Evans, 2008), mig a résztvevok tartalomfogyasztokbol
tartalomeldallitokka is valhatnak (Botha et al., 2011). Ez a jelenség tgy is leirhato,
hogy a fogyasztdok az online térben — a megvaltozott lehetdségek és kornyezet hatasara
- passziv megfigyelokbol aktiv résztvevokké valnak (Napoli, 2008).

A fogyasztok kommunikdcios lehetdségeinek a kore kiboviil, ezaltal szerepiik is
valtozik. A fogyasztok reakcidja a vallalatokkal szembeni elégedetlenségiik esetén a
kivonulas (exit) vagy véleménynyilvanitas (voice) formaiban (Hirschman, 1970)
nyilvanulhat meg. Amig a kivonuléds esetén nem vasarolja tovabb az adott vallalat
termékeit vagy veszi igénybe szolgaltatasait, addig a véleménynyilvénitas esetében
negativ — de akar pozitiv - élményét €s véleményét kinyilvanithatja a véllalatnak vagy
ismeréseinek és a tobbi fogyasztonak is. Az online térben ezek a reakcidok
latvanyosabban jelennek meg, mint kordbban az offline térben, hatasuk és elterjedésiik
is nagyobb lehet az altalanos elérhetdség és visszakereshetdség hatasara. A
vélemények kifejezésének lehetdségei is boviiltek, hiszen a fogyasztonak szamos
lehetésége van a kiilonbozé kozosségimedia-felilletektol kezdve az értékeld
rendszereken at (pl. webshopban) a kizarolag a fogyasztok véleményezését tartalmazo
oldalakig (pl. TripAdvisor) bezardlag (Napoli, 2008).

A fenti tényezOk vezetnek a digitélis térben a fogyasztok online felhatalmazodéasanak
jelenségéhez, amely sordn ,,a felhasznalok szerepet kapnak nézeteik kifejezéséhez, s
ezen keresztiil sajat fogyasztasuk befolyasoldsdhoz” (Csordas, 2015: 21). Ez azt is
jelenti, hogy a vallalatoknak a fogyasztéra mar nem passziv befogadoként kell
tekinteniiik, hanem mint aktiv és ellendrzést igényld szerepldre, aki tudatosan fel is
hasznalja az iranyitas €s hatalom azon eszkozeit, amelyeket a fogyasztasi folyamat
soran szerzett, ezzel sajat élményeket €s jelentéseket konstrualva fogyasztasa koré
(Markos-Kujbus — Csordas, 2015).

A fogyasztok szerepkorével parhuzamosan atalakultak kommunikacids szokasaik is
(Archer — Brown et al. 2013; Fehér, 2011; Kozinets, 1999): az informacioszerzési
folyamat felgyorsult, s6t elvarassd valt az informdcidhoz vald6 azonnali
hozzaférhetéség. A korabbiakban irtak miatt pedig az informacié immar nem csak
statikus ,,termék”, amelyet fogyasztanak vagy tovabbitanak, hanem dinamikus

»eroforras™ is, amelyet a fogyasztok felhasznalhatnak és modosithatnak sajat tizenetiik
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atadasahoz. Ezaltal pedig az informaci6 utjat is képesek befolyasolni (Napoli, 2011).
Kibdviiltek tovabba az informaciofogyasztas lehetdségei is, hiszen a fogyasztonak az
online térben nagyobb valasztasi és ellendrzési lehetdsége van arra vonatkozoan, hogy

mit, mikor, hol és hogyan fogyaszt (Napoli, 2008), ezeket mutatja be az 1. abra.

1. dbra A fogyasztok megvaltozott informdciofogyasztasi lehetdségei az online térben

MIT? MIKOR? HOL? HOGYAN?
« vallalattol kapott * azonnal (szinkron) * a vallalat sajat feliiletein « személyek kozotti
informéacio ES ES parbeszédben (one-to-one
ES « késleltetve (aszinkron) « a vallalat altal fizetett komm.),
« felhasznaloktol (pl. ES feliileteken ES
fogyasztotol és 3. « tudatosan visszakeresve ES « informacidkeresés soran
figgetlen vallalattol) (aszinkron) « fiiggetlen fél vagy (one-to-many komm.)
kapott informéci6 fogyasztok altal generalt ES
ES feliileteken * kozosségben valo
« 6nmaga altal (at)alakitott részvétel, kommunikacio
tartalom soran (many-to-many
ES komm.)
» o)nmaga altal 1étrehozott
tartalom

Forras: sajat szerkesztés

Az 11 térben kiterjedt tarsas kapcsolodas jellemzd, ezaltal az online fogyasztok sokkal
kozosségibbnek tekinthetdek az offline fogyasztokhoz képest. Az online fogyasztok
sokkal konnyebben és bizonyos esetekben batrabban fejtik ki véleményiiket, egyebek
kozt a mar korabban emlitett anonimitas lehetdsége miatt. Az aktivitds mellett az
online fogyasztot egy magas szintll interaktivitas is jellemzi, hiszen egyszerre akar
tobb feliileten vagy kozosségben is folytathat parbeszédet. Tovabbi jellemzd, hogy az
online térben a fogyaszto akar tobb szerepkdrt is betdlthet egy idoben igy példaul lehet
felhasznalo, fogyasztd, tartalomeldallitd, jelentéstulajdonitdé és markanagykovet
(Archer—Brown et al. 2013; Fehér, 2011; Kozinets, 1999).

A digitalis térben emellett megfigyelhetdé a kozosségek egy ujfajta formajanak, a
virtudlis kozosségeknek a felértékelédése mind a kommunikici6, mind a
kapcsolattartds kapcsan. Ez azt is jelenti, hogy a tarsas kapcsolatok ezeken a
feliileteken Ujraszervezddnek, valamint a virtudlis kozosségek elsdsorban azonos
érdeklodés koré szervezddnek (Cova — Cova, 2002).

Azonban léteznek olyan kozosségek is, amelyek érdeklddési korében egy-egy marka
talalhato, és e koré szervezddik a kozosség miikodése. Azonban fontos megjegyezni,
hogy a fogyasztok azon egyénekkel és markakkal fognak kapcsolatban Iépni, akiket €s
amelyeket transzparensnek €s autentikusnak gondolnak, éppen ezért a bizalom szintén
kiemelt tényez0 kell, hogy legyen ezekben a kapcsolatokban is (Archer —Brown et al.
2013). Ugyanakkor a fogyasztok a markakkal valo kapcsolatban elvarjak, hogy ne csak
meghallgassdk Oket, de valaszoljanak nekik ¢és legyen elkotelezett a vallalat a

fogyasztoi felé.
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Az interaktiv kapcsolatban a vallalatok kozvetlen kapcsolatba keriilhetnek azon
fogyasztoikkal, akikkel egyiitt hozhatnak Iétre tartalmakat, ezaltal erdsitve a vallalat
¢s a fogyasztd kozotti kapcsolatot. Ezen egyiittmiikodés eredménye, hogy ezen
fogyasztok nagyobb valdszinliséggel lesznek hiiségesek a véllalathoz (Godes —
Mayzlin, 2004).

A masik legfontosabb jellemzdje az online térnek a marketing(kommunikacio)
szempontjabol, hogy a vallalatok az online feliileteken elveszitik a kozvetlen kontroll
lehetdségét, valamint a felhasznalok itt nemcsak kommunikalnak, hanem tartalmakat
hoznak Iétre, médositanak és osztanak meg (Kozinets, 1999). Azt azonban figyelembe
kell venni, hogy habar a vallalatoknak ezeken a platformokon kozvetlen iranyitasra
nincs lehetdségiik, de a tudast, illetve az informaciot gyorsan el tudjak terjeszteni, tehat
befolyasolasi lehetdséggel tovabbra is rendelkeznek (Csordas et al.,, 2013). A
vallalatok célja tehat nem az informécio ellenérzése kell, hogy legyen, hanem annak
megfeleld felhasznalasa arra, hogy erds €s hosszan tartd kapcsolatokat épitsen ki

fogyasztoival (Kozinets, 1999).

1.3. Adisszertacio felépitése

Jelen disszertacid elméleti keretében eldszor a virtudlis kozosségekkel kapcesolatos
ismeretek rendszerezése torténik — hiszen ez megadja az e-WOM kommunikacios
folyamatanak a keretét. A szakirodalmak altal feltart definiciok bemutatisa utan az
online kozosségek tipusainak bemutatdsa torténik. A kornyezet megismerését a
kozosségek tagjainak feltarasa koveti.

Ezek utan az e-WOM-mal kapcsolatos ismeretek Osszegzése szerepel, amely eldszor a
fogalmak megalkotdsaval és a fogalmi zavar megsziintetésével foglalkozik. Majd
bemutatjuk, hogy milyen tipusai vannak az e-WOM-nak, hogyan zajlik a folyamata és
milyen hatasai vannak a fogyasztokra, valamint a vallalatokra. Az elméleti keret
hangsulyos részét a folyamatot befolyasold tényezOk alkotjak, amelyet az alap
kommunikécios modellnek megfelelden mutatunk be a kiildd, a fogado és a tartalom
oldalarol. Ez utdbbi kiemelt szerepet képvisel, hiszen egy atfogo képet ad a jelenlegi
legfontosabb kutatasi eredményekbdl, amelyekre az empirikus kutatds soran
tamaszkodtunk. Az elméleti keret lezarasaként mutatjuk be a negativ e-WOM
jellemzoit, amelyet sziikségesnek tartottunk kiilon vizsgélni, tekintetbe véve, hogy a

szakirodalmi kutatasok elsdsorban pozitiv e-WOM-mal foglalkoznak.
Az elméleti Osszefoglald utan bemutatisra keriil a kutatds célja és moddszertana,

valamint {6 kutatasi kérdései. Az empirikus kutatds egyes fazisai kiilon jelennek meg,

amely tagolas megfelelden tiikrozi az egyes fazisok egymasra épiilését.
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|. rész - Irodalmi attekintés

2. Avirtualis kozosség

A szocialpszichologiaban az egyének kozotti, valamint a csoportkommunikacio kisérd
jelenségek megtalalhatéak az online platformokon zajléo kommunikéacioban is. Igy a
hagyomanyos csoporton beliil zajlé interakciokra vonatkozo offline megallapitdsok
felhasznalhatdéak az online térre is, hiszen habar nem kovetkezik be legtobbszor a
szemtdl szembeni kapcsolat, azonban az egyének viselkedési formai nem térnek el itt
sem.

Tovabba lathatova valt, hogy az online térben eldtérbe kertlilnek a kozdsségek, igy a
marketing szdmara is kiemelten fontos feladat a virtudlis kozdségek jellemzdinek

minél mélyebb megismerése.

2.1. A virtualis kozdsség definialasa

2.1.1. Csoport és kozdsség megkillonbdztetése

fogalmat, amelyre épiilve jon létre a kozdsség. A csoport két vagy tobb személybdl 4ll,
¢s az alabbi jellemzdkkel rendelkezhet — azonban minimalis kovetelmény az els6
harom tulajdonsag megléte (Dutsch, 1973 in. Smith — McKie, 2005; Johnson —
Johnson, 1987 in. Bagozzi — Dholakia, 2002):

(1) atagok egy vagy tobb kozds tulajdonsaggal rendelkeznek,

(2) a résztvevék oOnmagukat minden mast6l megkiilonboztethetd egységként

szemlélik, vagyis tudataban vannak csoporttagsdguknak és a tobbi csoporttagnak

18,

(3) bizonyos célok és érdekek pozitiv kolcsonds Osszefiiggésének tudata él a

tagokban,

(4) a tagok interakcioban allnak egymassal,

(5) arésztvevok céljai egymast kdlcsondsen feltételezik (kdlesonds céljaik vannak,

amelyek funkciondlisak és hedonikusak egyarant lehetnek), e célok elérésére

egylittesen torekszenek,

(6) illetve id6vel normarendszer alakul ki, amely szabalyozza és iranyitja a tagok

interakcioit, szabalyok sora alakul ki, amelyek mindegyike a tagok meghatarozott

tevékenységeit, kotelezettségeit és jogait feltételezi.

A két fogalom kozotti kiillonbségtétel sziikségességét tamasztja ala Tonnies (1887 in
Smith — McKie, 2005) nevéhez fiiz6d6 csoporttipografia is, amely alapjan
megkiilonboztehetd kozosség (Gemeinschaft) és tarsasag (Gesellschaft). A kozosség
esetén érzelmi bevonoddasrol beszélhetiink, gyakori €s meghatdrozé a szemtdl

szembeni érintkezés, valamint a tagok kozott jellemzo az Osszetartas, a konformitas és
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a kontroll. A tarsasdgban kevésbé vonodnak be a tagok, a kapcsolatok inkéabb

formalisak, és személytelenebb lesz a kommunikacio is.

Altalanosan azt mondhatnank, hogy a kozosség tekinthetd egy csoportnak, ahol az
egyének ,,0sszejonnek” egy kolcsonds, egymassal szembeni kotelezettség rendezése,
kolcsonds érdeklddésiik megosztasa vagy pedig sziikségleteik kielégitése céljabol.
Tovabbd a résztvevok kozott interakciok és/vagy kotések alakulnak ki, amely
eredményeképpen kialakul a tagsag érzése (Heller, 1989 in. Koh — Kim, 2004;
McMillan — Chavis, 1986; Rothaermel — Sugiyama, 2001).
A kozosséget a csoporttdl 3 kozosségi faktor megléte kiilonbozteti meg (Muniz —
O’Guinn, 2001):
(1) a tudatossag ¢s belsd kapcsolodas: a tobbi tag iranyaba valamilyen bels6
kotddeésiik van, amely kollektiv érzés megkiilonbozteti dket a nem-tagoktol
(Wellman et al., 1996),
(2) a megosztott ritudlék és hagyomanyok: a legtobb kozosségnek sajat
hagyomanyai és nyelve van, kozdsségi szerepeket tartanak fent és interakciok
normakat kdvetnek (Bagozzi — Dholakia, 2002),
(3) valamint a megosztott feleldsségérzet (Muniz — O’Guinn, 2001) és érdeklddés
(Bagozzi — Dholakia, 2002).

Ahhoz, hogy a vallalat és a fogyasztdo kozotti kapcesolat szintere €s mozgatorugoja
lehessen, a csoportok létrehozasa csak az elsd 1épés. Tuckman (1965) alapjan egy
csoportnak négy szakaszon kell atmennie, mielott véglegesen megerosodne, ¢s
kialakulhatna beldle a k6zosség.

(1) Az elso6 az alakulas (forming) szakasza, amikor elsddleges cél, hogy a csoport
tagjai megismerjék egymast és feltérképezzék a csoport eldtt allo feladatot,
amelynek elérése a megalakulas oka.

(2) A kovetkezo a vitak (storming) szakasza, amely a legkritikusabbnak tekinthetd,
hiszen az egyéni kiilonbségek (pl. eltérd normak, attitiidok, kulturélis hattér
stb.) és a konfliktusok itt keriilnek felszinre, és megkezdddik a csoporton beliili
(leginkabb a meghataroz6) statuszért €s szerepekért valo versengés. A masodik
szakasz végére a csoportban kialakul a hierarchia és az egyes tagok
szerepkorei.

(3) A harmadik szakasz a normaképzés (norming), amelyben mar kialakitasra
keriilnek a csoport identitasat meghatarozo kozos, (és jobb esetben onkéntesen)
elfogadott és kialakitott csoportnormak és attitlidok. Idedlis esetben a szakasz
végére mar a konfliktusok feloldasra keriilnek a tagok kozott. A konfliktusok
minél kordbbi felszinre keriilése és megoldasa hozzajarul az eggyel magasabb

szintre 1épéshez.
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(4) Az utols6 szakasz a miikddésé (performing), amikor is a személyes
kapcsolatok mar kialakulnak és a feladatmegosztas mintdja minden résztvevo
szamara ismert. Es ennek a szakasznak a végére kialakulhat a kozosség, ha

megjelennek a fentebb bemutatott kozosségi faktorok.

2.1.2. Avirtuadlis kozosség definiciojanak megkozelitései
Habér az online vilagban is megtaldlhatdak az offline vilag szocialpszichologiai
jelenségei, azonban ezeket a jelenségeket a virtualis térben kiilon is kell definialni,
amelyet alatamaszt az a tény is, hogy a hagyomanyos és a virtualis kdzosség kozott
alapvetd kiilonbségek talalhatdak (Bagozzi — Dholakia, 2002):

(1) a virtualis kozosségekben a résztvevok egy kommunikécios rendszeren
keresztiil Iépnek egymassal kapcsolatba (Chang — Chuang, 2011), a személyes
interakcid pedig hattérbe szorul

(2) a virtualis kozosség esetében minden esetben Onkéntes részvétel jellemzi a
tagokat, szemben az offline kozdsséggel, ahol bele is sziilethet az egyén az
adott kdzosségbe

(3) a virtudlis esetében felértékelddik a kozdsség mint informécioforras szerepe

(4) nagyobb informdcidaramlési sebesség €s nagyobb mértéki interaktivitas
jellemzi a virtualis k6zosséget, hiszen az online fogyasztok sokkal aktivabbak
(Kozinets, 1999)

(5) az online tér jellemz6i miatt az online kdz6sség anonimitast tesz lehetové a

tagok szamara

A virtualis kozosségeknek olyan alapvetd Osszetevdik vannak, mint a megosztott
célok, érdeklddés, kozos elvek, identitas €s interakcid (Balasubramanian — Mahajan,
2001; Preece, 2002). Azonban a komponensek puszta megléte még nem vezet virtualis
kozosséggeé valashoz. Ennek a folyamatnak vannak kovetelményei, mint az
interaktivitas, a kommunikatorok, a fenntartott tagsag és a virtualis tér (Jones, 1997).
A fenntartdsdhoz pedig sziikséges, hogy jellemzéi kozott legyenek a vildgos célok
vagy viziok, a rugalmassag, a tagok kozdsségen beliili szerepkorei valamint online
¢és/vagy offline események, ahol interakcioba 1éphetnek a tagok (Koh — Kim, 2004).

Habar nem taldlhato egy egységesen elfogadott definicio a szakirodalomban a virtualis
kozosségre vonatkozoan (Porter, 2004; Preece — Maloney-Krichmar, 2005) azonban a
kutatok altal alkotott fogalmakat az alabbi fobb dimenzidk mentén tudtuk besorolni:
technologiai megkozelités, haldzat- és rendszerkdzpontu megkdzelités, a tudas- és
informaciocsere, a kozdsségi csere, a kapcsolatfokuszii és a szociotechnologiai

megkozelités.
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A virtualis kozosség fogalma tobb dimenzié mentén irhaté le, ezek egyike a
technologiai megkozelités, amely alapjan olyan szamitogép és mobil kdzvetitette térrdl
beszélhetiink, amely kommunikacios eszkdzok 1j lehetéséget adnak a tartalom és a

crer

(Hagel — Armstrong, 1997; Stahlbrost — Bergvall-Kareborn, 2011).

Egy masik lehetséges megkozelitésben a halozat és a rendszer kulcsszavak keriilnek
elétérbe. Ezen nézdpontbdl a virtudlis kozosségek oOnfenntartd kozosségi
rendszereknek tekinthetdek, amelyek kozos érdeklddésii emberek kozosségi halozatat
hozzak létre, tamogatjak az egyének kozotti interakciot és személyes kapcsolatok
halozatat képezik (pl. Wang — Chen, 2012; Wellman et al., 1996).

crer

altal a kozosségben zajlo csere leirdsa. Ez azonban két szempontbdl kozelitheté meg:
beszélhetiink informacidé és/vagy tudds cseréjérdl, illetve olyan erdforrasokat
cser¢lhetnek a tagok  mint: szeretet, statusz, informdacid, pénz, joszagok ¢s
szolgéltatasok (az is gyakori, hogy egyszerre tobb csere is zajlik a virtuélis kozosségen
beliil) (Chan — Li, 2010).

A tudas/informdci6 csere szempontjabol a virtualis kozosség egyfajta
tudaskozosségnek tekinthetd, ahol az egyéneknek kozds eérdeklddésiik vagy céljaik
vannak és az interakcid célja elsdsorban a tudas és/vagy informdacié megosztasa a
kozos tanulas vagy a problémamegoldas érdekében (Chen et al., 2011; Chiu et al.,
2006; Koh — Kim, 2004).

A kozosségicsere-dimenzié mentén a virtualis k6zosség az alabbi tulajdonsagokkal
jellemezhetd (de Valck, et al., 2009; Kozinets, 1999):

(1) az online interakci6 a személyeknek valamilyen kozos lelkesedésén, tudasan,
tevékenységén vagy érdeklodésén alapul;

(2) atagok altal végrehajtott csere nyilvanos, a tartalom létrehozéasa és fogyasztasa
pedig dnkéntes €s demokratikus modon torténik;

(3) az egyének megértik a csoport altal elfogadott értékeket, hiedelmeket,
normakat, hagyomanyokat, ritualét és nyelvet, valamint elkotelezédnek
irantuk;

(4) személyek kozotti kotddések johetnek 1étre;

(5) a kialakult kotddéseken keresztiil a tagok informacios és kdzosségi tamogatast
nyujtanak, baratsdgokat alakitanak ki, érzéseket cserélnek, beszélgetnek,
érzelmi tamogatast nyujtanak, tudadst cserélnek, terveket hoznak Iétre,
otletelnek, pletykalnak, kikapcsolddnak stb.

A kovetkez6é dimenzio, amely megjelenik a virtualis kdzosség leirasakor a kapcsolat

jellemzoi. Ezen definiciokban az elsOdleges hangsuly a résztvevok kozotti
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kommunikécion, interakcion, kapcsolaton és a csoportban betoltott tagsagi
szerepkoron van.

A kapcsolatfokuszii megkozelités alapjan a virtualis kozosség felfoghatd kozosségi
kapcsolatként, ahol ismételt kontaktusok 1éteznek (Fernback — Thompson, 1995 in.
Koh — Kim, 2004), amelyek lehetové teszik ¢és batoritjdk a tagok kozotti
kommunikéciot (Szmigin et al.,, 2005), valamint erdsitik a tagok kozotti akar
folyamatos interakciot a kozosségen beliil (pl. Koh — Kim, 2004; Kozinets, 1999).
Ennek eredményeként altalaban gyenge kapcsolatok/kotések - amelyekkel a leginkabb
jellemezhetoek a kozosségek (Koh et al., 2007) - alakulnak ki kozottiik (Chang —
Chuang, 2011). A virtualis kozosségben zajlo kommunikacidt az aszinkron, interaktiv
¢és alacsony koltségl jelzok segitségével irhatjuk le (Miller et al., 2009), azonban a
benne zajlo interakciok némelyike csak futd és latszolag funkcionalis (Kozinets,
1999).

Az utolsé dimenzi6, amely mentén jellemezhetd és leirhato a virtualis kozosség - a
szociotechnologiai megkozelités -, amely egyesiti a kapcsolati szempontu és a
technologiai megkdzelitést. A vonatkozo szakirodalmaknak még kis része vizsgalja
ezen Osszetett szempont szerint a virtualis kozdsségeket, a tobbség elkiilonitett
szempont szerint jellemzi. Azonban az Osszetett szempontrendszer alkalmazasat
tamasztja ald egyrészt a technologia fejlédése, masrészt pedig ennek kdvetkezménye,
hogy egyre tobb tipust virtualis k6zdsség jon 1étre.

Ezen dimenzié mentén a virtualis kozosség jellemezhetd olyan egyének vagy tlizleti
partnerek csoportjaként (Porter, 2004), akik elsOsorban az online informacios és
kommunikécids technologiak segitségével 1épnek egymassal elsddlegesen
interakcidba (pl. Blanchard — Markus, 2004; Preece — Maloney-Krichmar, 2005),
amely technologidk lehetnek szinkron és aszinkron tulajdonsaguak is (Lee et al., 2003)
,es akik elkotelezOdnek a szamitogeép altal kozvetitett kozosségi interakciokban (Miller
et al., 2009), amelyek révén rendszeres kommunikaciot folytatnak (Ridings et al.,
2002; Ridings et al., 2006). A tagokat normak és szabalyok iranyitjdk (Preece —
Maloney-Krichmar, 2005), illetve kialakul benniik az identitds, az Osszetartozas, az
egymashoz valo csatlakozas érzése (Blanchard — Markus, 2004; Blanchard, 2008) és
személyes kapcsolatokat formalnak (Rheingold, 1993 in. Chan — Li, 2010). Az
Osszetartozas érzése meghatarozo, hiszen magaba foglalja a tagsag és a ,,mi” érzését is
(McKenna — Green, 2002). A virtudlis kozosség egyik célja ezen aspektus alapjan a
specifikus tudéas létrehozasa, amely lehetévé teszi a résztvevoknek, hogy kozos
funkciokat végezzenek, felhasznaljak a tudast €s kollektiven épitsenek ra (Lee et al.,
2003).

kovetkezo, 1. tablazat foglalja 6ssze.
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1. tablazat A virtualis kozésség definiciojanak kulcsszavai

Fébb Kulcsszavak Szerz6
dimenziok
technologiai | szamitogép kozvetitette tér, tartalom és kommunikacio integracioja, | Hagel — Armstrong, 1997
tagok altal generalt tartalom
technologiai | kiilonb6z6 tton torténd kommunikacio és befolyasolasa szamitogép | Stahlbrost — Bergvall-
¢és mobil segitségével Kareborn, 2011
halozat/rend | személyek kozotti interakeio, Chu — Chan, 2009; Wang —
szer személyes kapcsolatok halozata Chen, 2012; Wellman et
al., 1996
halézat/rend | kozosségi jelenség, k6zos érdeklddési emberek kozosségi halozat Toral et al., 2009
szer
halozat/rend | Onfenntartd rendszer, elkotelez6dés, kapcsolat Rheingold, 1993; Schuler,
szer 1996 in. Blanchard, 2008
tudas/infor tudaskozosség, kozos érdeklddés vagy cél, interakceid a tudas vagy Koh — Kim, 2004
macio csere | informacié megosztasaért; tanulds vagy problémamegoldés a cél
tudas/infor informacid-, és tudasmegosztas, Chiu et al., 2006, Chen et
macio csere | elkdtelez6dés a kozosségi interakciokban al., 2011, de Valck, 2009
kozosségi kozos lelkesedés, tudas, tevékenység Kozinets, 1999
csere
kozosségi érzések cseréje, beszélgetések, érzelmi timogatas, tudas cseréje, Rheingold, 1991 in Bagozzi
csere tervek 1étrehozasa, otletelés, pletyka, baratok talasa, elvesztése, — Dholakia, 2002
jatékok
kozosségi kotddés, informacios és kozosségi tamogatas Wellman et al., 1996
csere
kozosségi informacid és tdmogatas nyilvanos cseréje Jones, 1997 in. Blanchard,
csere 2008
kozosségi onkéntes és demokratikus informacio 1étrehozas, fogyasztas, Lampel — Bhalla, 2007
csere problémamegoldas
kozosségi koz0s érdeklddés, hagyomany, nyelv, ritudlé, az interakcid Foster et al., 2010
csere normdinak megosztasa
kozosségi csoport altal elfogadott értékek és hiedelmek megértése, Dholakia et al., 2004
csere elkotelez6dés, egyéni és kozos célok megvaldsitasa
kapcsolat szajreklam halozatok, tobb iranyu diddokkal Bristor, 1990 in. de Valck
et al., 2009
kapcsolat kozosségi kapesolat, ismételt kontaktusok, kdzos érdeklodés/cél, Koh — Kim, 2004
interakcid
kapcsolat kozosségi terek kozvetitdi Bagozzi — Dholakia, 2002
kapcsolat alacsony koltségii interakcid; aszinkron, interaktiv kommunikacio Miller et al., 2009
kapcsolat folyamatos interakcio, k6zos lelkesedés vagy specifikus fogyasztasi | Kozinets, 1999
tevékenység vagy specidlis tudas
kapcsolat kozosségi halozat, kdzos cél/érdeklddés/tevékenység, interakcid Chiu et al., 2006
kapcsolat kiilonb6z6 témak (hobbi, érzés, tapasztalat, kapcsolat) Ciborra — Patriotta, 1998 in.
megbeszélése Chen et al., 2011
kapcsolat kozosségi interakcio, kozosségi kotés, kozos helyszin Kozinets, 1999
SZoCl0- online informaciods és kommunikécios technologiak, interakcio; Blanchard, 2008;
technoldgiai | identitds, Osszetartozas, egymashoz vald csatlakozas érzése Blanchard — Markus, 2004
szocio- tarsas aggregacio, internetrdl szarmazo, megfeleld iddtartamig Rheingold, 1993 in. Chan —
technolodgiai | folytatott nyilvanos beszélgetés, személyes kapcsolatok formalasa Li, 2010
szocio- a virtualis tér altal tamogatott informacios technologia, interakcion Lee et al., 2003
technologiai | és kommunikacion szervezddik, specifikus tudas 1étrehozasa, kozos
funkciok végzése
tanulas, hozzajarulas, kollektivitas
SZoCio- online személyes kapcsolatok; kozds érdeklédés, norma, rendszeres | Ridings et al., 2006
technoldgiai | kommunikacio, személyes kapcsolatok, tagok altal 1étrehozott
tartalmak
szocio- személyek befolyasa egymasra, kozos feladat/cél, Gsszetartozas McKenna — Green (2002)
technologiai | érzése: tagsag, ,,mi”
szocio- egyének vagy lizleti partnerek aggregacioja, részben technoldgia Porter, 2004
technoldgiai | altal kdzvetitett vagy tAmogatott interakcid, megosztott érdeklédés

Forras: sajat szerkesztés
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A fent bemutatott fogalmak alapjan az alabbi 6sszegz6 definicié alkothatdo meg, amely
a disszertacid tovabbi részében felhasznalasra keriil:

A virtualis kozosség olyan kozos érdeklodésii, tevékenységii vagy célu egyének
vagy liizleti partnerek csoportjanak tekintheté, akik elsédlegesen online
informacios és kommunikacids technolégiak segitségével Keriilnek egymassal
interakcioba a virtualis térben erdéforrasok cseréje és kapcsolatok kialakitasa
érdekében; akik megértették és elfogadtak a kozosség altal megfogalmazott
normakat, értékeket, hiedelmeket, ritualékat és a nyelvet; illetve kialakultak

benniik kotések a tagok és a csoport iranyaba.

2.2.  Avirtualis kozosségek tipusai és jellemzdi

A virtualis kozosség definidlasanak nehézsége, hogy a technologia fejlodése révén
egyre tobb tipusu kozosség jon létre (pl. aukcids oldal, kozosségi halozati oldalak,
blogok, jatékkozosségek, tartalommegosztok — Miller et al., 2009; Nov et al., 2010;
Stahlbrost — Bergvall-Kareborn, 2011), éppen ezért a tipologizalds esetében sem

létezik egyértelmii, altalanosan elfogadott csoportositas.

A szakirodalmak leggyakrabban a kutatas szempontjabol fontos jellemzd mentén
alakitottak ki csoportokat (Porter, 2004). Tobb tipusu online ko6zosségrol
beszélhetiink, azonban mindegyik kozds tulajdonsaga Bagozzi és Dholakia (2002)
alapjan az, hogy elsOsorban szovegalapi kommunikaciot folytatnak a digitalis
kornyezetben, amely elsddleges formaloerdként mitkodik a kozosség fejlddésében,
méretében ¢és fenntartdsdban. Tovabba a virtudlis kozosségek altalanosan
jellemezhetdek az alabbi tényezdkkel (Porter, 2004):

(1) cél: mi az interakci6 tartalma;

(2) feliilet: az interakciot biztositod szinkron/aszinkron/hibrid technologia;

(3) a tagok interakcids struktirija (az interakcid mintdja: kiscsoport, haldzat,
virtudlis kozonségterek) (A kiscsoport Dholakia és szerzdtarsai [2004]
esetében kozeli a kapcsolat a tagok kozott, magas a csoportinterakcio, a fokusz
a csoporton beliili specialis kapcsolat fenntartasara helyezédik. A haldzatalapt
kozosségben [Dholakia et al., 2004] a fokusz inkabb a funkcionalis eldnyokon
van, Ugy mint az informdcioelosztason €s a problémamegoldason, illetve
rovidebb idétartamuak és a tagokat elsdsorban utilitarius sziikségletek vezetik.
Az ilyen virtualis kozosségi terek relative atlathatdak és nyitottak, engedik az

egyének csoportjainak a részvételét és hozzéjarulasat az interakciokhoz.).
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A fentebb bemutatott tulajdonsdgok mellett az alabbi fobb csoportositasi elvek
azonosithatdak a szakirodalmak alapjan, amelyekrdl fontos megjegyezni, hogy egyik
klasszifikacié sem illeszkedik minden koriilményhez (Lee et al., 2003):
(1) az eredet (Koh et al., 2007) szerint offline eredetli vagy online eredetii virtualis
kozosségrol beszélhetiink
(2) az alapitd személye alapjan (Porter, 2004) egyéni alapitasu vagy szervezet altal
tamogatott kozosséget kiilonboztethetiink meg
(3) a hasznalt kommunikécios technoldgia interaktivitasi szintje alapjan szinkron,
aszinkron vagy hibrid technoldgiat hasznaldo koézosséget azonosithatunk
(Blanchard, 2008; Porter, 2004;)
(4) a kooperaciéo mértéke alapjan (Bagozzi — Dholakia, 2002): teljesen kooperativ
(az egyéni cselekvés a csoport cselekvésében vald részvételként jelenik meg);
részben kooperativ (a koordinacid a csoportos tevékenységnek csak egy kisebb
részére igaz); minimalisan kooperalt kzosség (hasonlo célokkal rendelkeznek
a tagok, de kiilon cselekednek)
(5) a kozosségi struktura (Kozinets, 1999) szerint gyenge vagy szoros kapcsolati
halézattal rendelkezd kozosségek
(6) a csoport fokusza alapjan (Armstrong — Hagel, 1995; Kozinets, 1999):
informéciocserére vagy interakciora épiilé kozosségek
(7) a kozosségen beliili kapcsolat orientdcioja alapjan (Porter, 2004): kdzosségi,
professzionalis, kereskedelmi, nonprofit és allami
(8) a csoport szervezddése alapjan (Dholakia et al., 2004) halozatalapt (leirasat 1d.
a tagok interakcios strukturajanal - pl. egyes e-mail-listak) és kiscsoportalapu
kozosségeket (leirasat 1d. a tagok interakcios strukturajanal - pl. Viber vagy
valos idejli chatszobdk) taldlhatunk.

Habar nincs egyértelmii csoportositasa a virtudlis kozosségeknek, azonban Markus
(2002) és Porter (2004) alapjan a legatfogobb tipusai a virtualis kozosségeknek az
alabbiak: kapcsolatépitd, szoérakoztatd, szakértdi, tanuld, B2B kereskedelmi, B2C
kereskedelmi, nonprofit €s kormanyzati kozosség. Természetesen tobb olyan kdzosség
is van, amelyek valamilyen atmenetet képeznek tobb tipus kozott.

A kapcsolatépitd kozosségek esetében elsddlegesen tagok altal torténd online
alapitasardl beszélhetiink, akik kozott szorosabb kapcsolat létezik, éppen ezért
szorosabb kozosségi struktira és kooperacio jellemzi. A kozosség célja nemcsak az
interakcidok fenntartdsa, hanem az informacidok cseréje is a kozosséget érdekld
témakban. A szorosabb kapcsolatok kialakuldsa miatt valodi kozosségérzet is
kialakulhat, tovabba magasabb interaktivitas jellemzd a tagok részérél. Példa lehet
erre a tipusra egy hobbi szerelmeseit gyiijté Facebook csoport, amelyet egy felhasznalo

hozott 1étre.
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A szorakoztatd kozosségeket is elsdsorban tagok alapitjak, akik esetében a legfobb
0sszekoto elem, hogy élményt tudjanak egymasnak nytjtani. Jellemzobb a szorosabb
kozosségi struktara a felépitésiikben, illetve magas szintli és szinkron interakcio
jellemzi Oket. Ugyanakkor hozzd kell tenni, hogy a kozodsség ndvekedésével
parhuzamosan a strukttra és a kooperacio mértéke is lazulhat. Példaként gondolhatunk

azon kozosségekre, amelyekben vicces videdkat osztanak meg egymassal.

A szakértdi halozat és a tanulokozosség alapvetd jellemzdje, hogy professzionalis
céllal hozzak létre tagok, tehat elsddlegesen az informacidaramlas eldsegitésére.
Eppen ezen jellemzOk miatt valtozo a kozosségi strukturaja és a kooperacidé mértéke
is: hiszen Ilétezhet olyan kozosség, amely valamilyen specidlis teriileten
dolgozdkat/tanulokat kit Ossze, ebben az esetben szoros kapcsolat és erds mértékii
kooperaci6 alakulhat ki. Azonban eléfordulhat olyan eset is, amikor tdgabb témaban
jon 1étre a kozosség €s a nagyobb létszam miatt alacsonyabb szintii lesz a kapcsolodas
a tagok kozott. Jo példa lehet erre kiillonb6z6 tantargyakhoz kotddé kozosségek
l1étrehozasa, ahol tananyagokat osztanak meg egymadssal a tagok vagy pedig egy
specializalt teriileten miikodé kutatok altal létrehozott kozosség eredményeik és
kérdéseik megosztasara.

Habar a fentebb bemutatott tipusokat elsésorban tagok hozzak 1étre, azonban ilyen
profili kozosségekben is megjelenhet a vallalat mint tag, valamint lehetdsége van
Osszekotni az altala 1étrehozott kdzosségeket a tagok altal 1étrehozottal, igy alakitva ki

a kapcsolatot a fogyasztoival.

A szervezetek altal 1étrehozott kozdsségek specialis formai a korményzati illetve a
nonprofit kozosségek. Ezek célja kettds, hiszen megvan egyrészt a 1étrehozo szervezet
¢és a tagok kozotti interakcid tamogatasa, valamint a szervezethez k6t6dd informaciok
szamara a tovabbitasi lehetdség biztositasa. Az ilyen tipusi kozosségek sokfélesége
miatt mondhat6 el, hogy valtozo szorossagu és felépitésii struktura jellemzi Oket,
tovabba eltérd szintli koordinacid. A létrehozo szervezeteknek azonban célként kell
kezelnie, hogy minél magasabb szintli kapcsolddast tudjunk megvaldsitani a tagok és
a szervezet kozott. Példaként gondolhatunk ezen tipus esetében a szervezetek
Facebook oldalaira.

A szervezetek altal 1étrehozott kozosségek masik csoportja elsddlegesen valamilyen
kereskedelmi tevékenységre fokuszal, legyen az B2B vagy B2C irdnyultsagua. Itt is
kettds cél a jellemzd, hiszen a szervezettel ¢s tevékenységével kapcsolatos
informaciok eljuttatasa a kozosség résztvevoihez, de a veliik valé kommunikécio és
kapcsolat kialakitasa is megjelenik célként.

Habar a kozosségekben zajld interakcidok és kooperaciok vegyesek, azonban ez a

kozosség jelent kozvetlen kommunikécids lehetdségeket a szervezet és partnerei
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kozott (legyen az akar egyén vagy masik szervezet), éppen ezért fontos a minél

mélyebb szintli kapcsolodasok kialakitasa.

A kozosségek legfobb tulajdonséagait a 2. tablazat 6sszegzi.

2. tablazat A fobb virtualis kézosségi tipusok jellemzése

kozosség kapcsolat- | szoérakoz- szakértoi tanulo B2B B2C non- kormany-
tipusa/ épitd tato hal6zat profit zati
vizsgalati
dimenziok
alapitas tagok altal | tagok altal | tagok altal | tagok altal | szervezeti szerve- | szerve- szervezeti

tamogatas zeti zeti tdmogatas

tdmo- tdmo-
gatas gatas
eredet (online- | inkabb inkabb mindkettd | mindkettd | mindkettd mindket | inkabb inkabb
offline) online online td offline offline
kozosség kiscsoport | kiscsoport | halézat mindkettd | halézat halézat | halozat halozat
szervezOdése
(halozatalapu-
kiscsoport
alapu)
kozosségi SZOros SZOros valtozo valtozo gyenge valtozé | valtozo gyenge
struktira
(gyenge-
SZOros)
kozosségi mindkettd | kdzosség infor- infor- informéacid mind- mind- informacid
fokusz macio macio kettd kettd
(informacio-
csere-
kozosségi
interakcio)
kooperacié teljesen teljesen valtozo valtozo valtozo valtozé | valtozo inkabb
mértéke vagy vagy minimalis
részben részben

hasznalt inkabb magas valtozo valtozo inkabb valtozé | valtozo inkabb
technologia magas alacsonyabb alacso-
interaktivitasa nyabb
hasznalt hibrid inkabb inkabb inkabb inkabb hibrid inkabb inkabb
technologia szinkron aszinkron | aszinkron | aszinkron a- aszinkron
szinkronitdsa szinkron

Forras: sajat szerkesztés

Amint lathato tobb tipust kozosség 1étezik az online térben, azonban azt fontos szem
eldtt tartani, hogy a technologia fejlodésével egyre tobb hibrid tipus jon 1étre, amelyek
eltérd tulajdonsaggal rendelkezhetnek. gy fontos az adott kzdsség minél mélyebb
szintli megismerése a k6zosség miikodtetése szempontjabol. Ez tehat lehetdséget ad a
vallalatoknak akar a sajat kozosség sikeres mikodtetésére, akar egy eredetileg tagok

altal létrehozott kozosséghez torténd valamilyen szintli kapcsolodésra.
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2.3.  Asikeres kozosségmenedzselés egyik eleme: szerep(korok) a virtualis

kdzosséghben

Korabban bemutatasra keriilt, hogy a szervezetek szaméra az online kozosségek
létrehozasa és fenntartdsa versenyeldnyt jelenthet (Jalilvand et al., 2011). A cél
azonban nem az informacio6 kontrollja kell, hogy legyen a vallalatok szdméara, hanem
annak megfeleld felhasznalasa egy tartés €és hosszi tavu kapcsolatok kialakitasa
érdekében (Kozinets, 1999): a kozosségépitést egy kreativ tevékenységként kell
felfogni, a benne részt vevo egyéneket pedig partnerként kell kezelni.

Azonban nem minden kdzosség képes fennmaradni és sikeresen miikodni. Egy sikeres
virtudlis kozosség létrehozasdhoz, fennmaradasahoz és fejlddéséhez tobb tényezd
jelenléte is sziikséges, azonban mind k6zott elsddleges szerephez jut a kozosségi aktiv
részvétel (Welbourne et al., 2013) és a tagok proaktiv magatartasa (Bock et al., 2005,
Chiu et al., 2006; Wasko — Faraj, 2005).

A kozosség aktiv menedzselésében feladatként jelenik meg a csoport aktivizalasa. Ez
kiemelt jelentdségli abbdl a szempontbdl, hogy az online interaktivitds mar egyfajta
elkotelezddésként is leirhatd az adott (marka)k6zosség irant (Seraj, 2012). Azonban az
elkotelezettség fogalmat meg kell kiillonboztetniink hagyomanyos ¢€s online
értelemben. Offline kdrnyezetben a fogyasztoi elkdtelezettség nem mds, mint egy
egyén hozzéjarulasanak és kapcsolodasanak intenzitasa a fogyasztok vagy a szervezet
altal kezdeményezett ajanlathoz ¢és tevékenységhez (Vivek et al., 2012). Online
kornyezetben az elkotelezettség olyan kognitiv €s affektiv  hozzajarulasként
értelmezhetd, amely a markaval zajlé aktiv kapcsolathoz jarul hozza. Tovabba az
elkotelezddés mint egyfajta hozzdjarulds képes kommunikalni a markaértéket
(Mollen-Wilson, 2010). A {6 cél a vallalatok szdmara az online térben is az
elkotelezddésallapot elérése lenne. Ugyanakkor egy csoport menedzseléséhez
szilkséges a tagok megismerése 1is, hiszen a résztvevok nemcsak az

informdcidaramlasra vannak hatassal, hanem az egyéni viselkedésre is.

A tagok aktivitdsara stimuldloan hathatnak az alabbi tényezék (Koh et al., 2007,
Preece, 2002; Wang — Chen, 2012; William - Cothrel, 2000):

e A felhasznalt technologia: minél nagyobb mértékben tamogatja az interakciot
pl. a hasznélat konnyliségével, az atvihetd informacidk mennyiségével stb.,
annal nagyobb aktivitas tapasztalhato.

e A szabalyok: minél inkabb kozel allnak a taghoz a kozosségi normdk és
ritusok, annal inkabb képes azonosulni a kdzosséggel, ezaltal elkdtelezddése is
novekedhet.
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o A kozos feladat és a (vilagos) vizidk: minél inkabb hangstilyosabbak a k6zos
elemek az interakciokban, anndl inkabb nagyobb lehet a kozdsségbe vald
beilleszkedés és az azzal valo egyiittmiikddés.

e A tagok szerepkoreinek vilagos definidldsa: minél atlathatobb a kozdsség
felépitése, annal inkabb konnyl a tagnak megtaldlnia a sajat szerepkorét és a
hozzé hasonlokat.

e A véleményvezérek ¢és lelkesedésiik: minél inkabb referenciaszemély a
kozosség vezetdje, anndl nagyobb hatdssal van a tagra, és minél aktivabb a
véleményvezér, annal nagyobb lehet a ,,kovetd” aktivitasa is.

e A kozdsségi kapcsolati menedzsment, az eltéré céllal és sziikségletekkel
érkezd, kiilonbozd érdeklddésii tagok: minél valtozatosabb tagok jellemzik a
kozosséget, annal tobboldalt kapcsolatrendszert és informéciot szerezhet a tag
a részvétel soran.

e Ha van fejlesztési stratégia a tagok fejlddésének biztositasa érdekében, amely
meghatdrozza mennyi és milyen hasznos tartalomhoz jut hozza a tag a
kozosség révén: minél nagyobb mennyiségli €s mindségli megbizhatd
informécio érhetd el, annal aktivabb tevekénységet fog folytatni a tag.

o Az ¢lvezhetOség: minél inkabb élvezetes az adott tag szamara a kozosségi
részvétel, anndl nagyobb aktivitassal vesz részt a kozosség életében.

e A motivaciok: minél inkdbb motivalt az egyén akar kdzosségi (pl. altruizmus),
akar egyéni szinten (pl. exhibicionizmus), anndl aktivabb tevékenység
jellemezheti. Ha az adott k6zdsség tudatosan rahat a meghatarozo6 motivaciora,

akkor elérheti a proaktiv magatartast.

A sikeres kozosségmenedzselés szempontjabol meghatarozé stimulalod tényezok
feltardsanak feltétele a csoportstruktira, ¢és ezaltal a csoportban 1étrejovo
kommunikécios rendszerek hatékony ismerete. Hiszen a mar létezd, allando
csoportstruktira alapjan a csoporton beliili napi interakciok nagy része megjosolhat6
(Forgécs, 2002).

Kommunikaciés szempontbdl elmondhaté a csoportrdl, hogy az informaci6 csoporton
beliili megoszlasa egyenldtlen (ezt az internet képes csokkenteni, de felerdsiteni is), €s
azok a tagok, akik ,,k6zelebb vannak™ egymashoz (az online feliilet esetén ez nem tér-
vagy iddébeli, hanem pl. inkdbb érzelmi tavolsagot vagy felfogasbeli, kulturalis
tavolsagot jelent), konnyebben és gyakrabban kommunikalnak egymassal (Forgécs,
2002).

Tehat a csoportstuktira vagyis a szerepkorok ismerete hozzdjarul ahhoz, hogy a
vallalat megfelelden tudja menedzselni a kozdsséget és felfedezze azokat a tagokat,
akik segitségével az informéciok (a termékrdl, szolgaltatasrol, markarol, vallalatrol)

megfelelden terjedhetnek.
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Az egyes virtualis kozosségben megfigyelhetd fogyasztoi szerepkdrok nem azonosak
mindegyik kozdsségben, igy nem alkalmazhat6 a tapasztalt fogyasztdi magatartas a
masik kozosségre is (Rothaermel — Sugiyama, 2001).

A szakirodalmak alapjan alapvetoen a tagoknak két f6 formdja kiilonboztetheté meg,
a posztolok (poster) és a csendes tagok (lurker) (de Valck et al., 2009; Kozinets 1999;
Marrett — Joshi, 2009; Ridings et al., 2006). A posztolok olyan személyek, akik kiirjak
a tapasztalataikat (gyakran vagy ritkdbban), a csendes tagok pedig egyaltalan nem,
vagy csak nagyon ritkan irnak, inkabb olvassak a tartalmakat, igy hasznalva a gyakran
latogatott csoportot. Az online kozosségek hasznaloinak nagy részét a csendes tagok
jelentik (Marrett — Joshi, 2009; Ridings et al., 2006), de a tartalom eldallitas hianyanak
ellenére hasznos tagjai a kozOsségnek, hiszen hozzajarulnak az informéciod
aramlésdhoz (Ridings et al., 2006).

A virtudlis kozosségekben betdltott szerepkorok tobb szempontrendszer szerint is
tovabb bonthatoak.

Kozinets (1999) alapjan a tagok érdeklddésének foka (a kdzosség tevékenysége vagy
a fogyasztas irant) és a tobbi taggal valdé kapcsolat mértéke alapjan
megkiilonboztethetiink: turistdkat, akik bizonytalan érdeklddéstick és gyenge a
kotddésiik a kozosséghez. Az elvegyiilket, akik erds kapcsolatok fiiznek a tobbi
taghoz, azonban érdeklddésiik feliiletes; az elkotelezetteket, akiket gyenge kapcsolat
fliz a kdzosséghez, de az érdeklddési fokuk magas és végiil a bennfenteseket, akiknek
erds a kapcsolata a tobbi taggal, valamint személyesen is érdekeltek.

Kim (2000) elsdsorban a tagsag id6tartama alapjan kiilonbozteti meg a szerepkoroket,
amely alapjan beszélhetiink latogatokrol, Gjoncokrol, torzsvendégekrol, vezetdkrol és
oregekrol.

Li és Bernoff (2008) szerint teremtd (pl. aki informdciot ad/ir), kritikus (pl. aki
folyamatosan kommental ¢s szavaz), a gyljtd (pl. aki folyamatosan megoszt
informéciokat), a csatlakozd (pl. aki folyamatosan fenntartja a csoporttagsagat) és a
szemlélo (pl. aki csak olvas, leginkabb csak részt vevo tag) szerepkorok jelennek meg.
De Valck és szerzétarsai (2009) alapjan hat f6 szerepkor talalhaté meg a részvétel
gyakorisdga és az informécio hasznalata alapjan egy online csoportban — ahogy Li és
Bernoff (2008) kategorizaldsanal, a fokusz ebben az esetben is a tag informacids
szerepén van. Torzstagoknak azon résztvevok tekinthetdek, akik a leggyakoribb és
legaktivabb latogatoknak tekinthetdek, leginkdbb hozzajarulnak a kozdsséghez az
informaci6 visszakeresésével, szallitdsaval ¢és megvitatasaval. A parbeszédet
kezdeményezdket gyakori, de rovid részvételek, magas szintii informécidszolgaltatas
és -megvitatds, valamint viszonylag magas szintli elkotelezddés jellemzi. Az
informacioval foglalkozok - akik kevesebbszer latogatjak a csoportot - ezzel szemben

leginkdbb visszakeresik ¢€s szallitjdk az informacidkat, az informacié megvitatasa
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szamukra kevésbé fontos. A hobbi szintli felhasznalokat a személyes informacioik
fenntartdsa ¢és frissitése valamint gyakori kozdsséglatogatds jellemzi. A
funkcionalistdk az informacid fogyasztdsdban érdekeltek, de kozosségi szinten
kevésbé jellemzi Oket a bevonddas; az opportunistadk pedig csak meghatarozott
tartalmakat keresnek vissza ¢€s a legrovidebb latogatas jellemzi dket.

Shao (2009) leginkdbb az egyén céljai alapjan Kkiilonitette el a szerepkoroket:
informéciofogyasztd és szorakozo, résztvevd a tarsas interakciokban és a kdzosség
fejlesztésében, onkifejezd és onmegvalosito.

Hovath ¢és szerzdtarsai (2010) a tagok hozzéaszolasanak relevancidja alapjan
elkiilonitett exhibicionistakat, akik kevés értéket nyujtanak a tobbiek szamara, az
érdeklédoket, akik relative alacsony szinten jarulnak hozza az interakcidhoz, azonban
gyakran az eredeti tématol ,,messze viszik™ a tarsalgast. Az érintett szerepkorl tagok
jobban kapcsolonak a témakorhoz: termékrdl vagy szolgaltatasrdl panaszkodhatnak,
Oket érintd problémakat vethetnek fel, vagy akar tanacsokat is adhatnak a tobbieknek.
A szakértd tagok pedig széles korli és relevans megjegyzéseket tesznek az adott
témaban vagy pedig valaszolnak a felmeriil¢ kérdésekre.

Dornyei és Mitev (2010) véleménye szerint az online kozosségek tagjai
csoportosithatoak a karakteriik alapjan, igy beszélhetiink dnkéntes szakértokrdl, akik
véleményvezetoként akarnak fellépni, tényleges szakértokrol, akiket a tobbi tag tekint
ilyen szerepkoriinek megnyilvanuldsaik alapjan. Tovabba vannak rekldmozok,
kérdezodk, akik egy adott probléma megoldasara keresik fel a kozdsséget és a végiil a
kontar szerepkortiek, akik kevés relevans megjegyzést tesznek, inkabb csak a korabbi
megnyilvanuldsokhoz fliznek kommentérokat.

Seraj (2012) a fenti csoportositasi elveket 6tvozve mar azt is vizsgalta, hogy milyen
szerepek alakulnak ki, és ezek milyen értékeket képviselnek a kozosség
szempontjabol. A keresé személy (akit kivancsisaga hajt), az oktatd (akinek f6 célja
az informacid megosztasa ¢€s {6 résztvevdje a kozos értékalkotas folyamatanak) és a
kihivé (aki azzal tamogatja a kozosséget, hogy megkérddjelezi az informécidkat vagy
ellentétes nézetet képvisel) az intellektualis értéket jelenti. A kihivo, a korményzo (aki
biztositja a tartalom mindségét és konstruktiv hozzaallast tanusit) valamint a
méltanyold (aki ndveli az egyének motivacidit elismerve és batoritva a tovabbi
hozzajarulast) alkotjak a kulturélis értéket. A jatékos (aki szorakoztatassal tamogatja
a tobbieket és a kozosséget), az innovator (aki folyamatosan 0j perspektivakat javasol)
¢s az oktato alkotjak a tarsas értéket.

Tehat ahogy lathatd, nincs egyértelmiien alkalmazhatd szerepkdr-csoportositas,
sziikséges minden kozosségnél kiillon megvizsgalni és csoportositani a résztvevoket a

kozosség szempontjabol legmeghatarozobb tulajdonsagok mentén.

Osszegzésiil roviden elmondhatd, hogy virtualis kozdsségnek tekinthetdek azok a

felhasznalok, akiket kozos érdeklddésiik, tevékenységlik vagy céljuk Osszekot az
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online térben, valamint akik k6zott mar kotddés alakult ki, tovabba elsddleges céljuk
az erdforrasok cseréje és a kapcsolatok kialakitasa. Tovabbgondolva az online
kozosség felfoghatd egy tarsas aggregacioként, amely akkor jon létre az interneten,
amikor kelld szdmti ember megfelelden hosszan beszélget nyilvanosan, és ennek
eredményeként személyes kapcsolatok jonnek létre, illetve egy érzelmi dimenzio is
megjelenik, hiszen ezzel a cselekedettel kielégitik érzelmeiket is (Rheingold, 1993 in.
Seraj, 2012).

Ugyanakkor ez az online kdzosség egy informalis halozatként is leirhatd, amelyben
informacioforrasok és informaciokeresék vannak jelen, akikben kialakul a tarsas
identitas érzése, amely 6sszekoti Oket. Ezek a tarsas halozatok ugyanakkor nemcsak a
csoporthoz tartozas érzésére hatnak ki, hanem befolyasoloak a fogyasztok kozotti

informéci6 aramlasa szempontjabol is (Steyer et al., 2006).

A virtudlis kozosségek marketing teriiletén betoltott ndvekvo fontossagat jeloli a torzsi
marketing megkdzelitésének megjelenése is (Cova — Cova, 2002): amely elsdsorban a
fogyasztd-fogyasztd kapcsolatra fokuszal, és az interaktiv kommunikéciora épit. A
vallalat a kapcsolat tdimogatojaként jelenik meg ebben a felfogdsban, amely szerint a
vallalat feladata nemcsak a vallalat és fogyasztd, de a fogyasztok kozotti
kommunikécio eldsegitése is. A kapcsolat soran cél a torzs (kozosség) 1étrehozasa,
amelyhez kiilonb6z0 ritusokat hasznal fel a vallalat az offline kozdsségekhez hasonld
miikddeési felfogasban. Tovabba elsédleges cél az érzelmi lojalitas kialakitasa a torzs

tagjaiban, amely altal versenyelOnyre tehet szert a vallalat.

Habar a disszertacio f0 témdja az e-WOM, azonban a folyamatban részt vevok
Osszessége értelmezhetd egyfajta virtualis kozosségként (Scarpi, 2010). Ugyanis egy
kozos érdeklddési pont koti ugyanis 0ssze a résztvevoket, amely kozosségi élményt is
jelenthet, ezaltal lehetdséget teremtve a kozoOsségi €rzés létrejottére. Tovabba
jellemzden csak online kommunikacios csatorndk segitségével keriilnek egymassal
kapcsolatba, ahol elsddleges céljuk a tapasztalatok és informécid megosztasa és
cseréje. Kozosségként gyenge €s erds kapcsolat felvaltva jelenhet meg a résztvevok
kozott, valamint a kooperacid mértéke is valtozo lehet. Egyfajta tarsas egyezmény és
a tagsag érzése is létezhet az e-WOM soran, hiszen a folyamatban részt vevoket

Osszekoti az adott termék vagy szolgaltatas.
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3. Az e-WOM

Amint lathatova valt, megvaltoztak a kommunikacids szokdsok és eszkozok a
technologia fejlodésével. Ebben a megvaltozott térben egyre nagyobb hangsulyt kap
az e-WOM, hiszen a fogyasztok hozzaallasa egyre szkeptikusabb a vallalati
marketinglizenetekkel szemben a megndvekedett reklamzaj miatt, és ennek a hatasara

egyre inkéabb a fliggetlen informacioforrasok felé fordulnak (Eszes, 2010).

3.1. AWOM fogalma

vizsgalata is, hiszen az offline verzidra épitve fejlédott ki az offline. Alapvetden nem
egy Uj jelenségrol beszeliink, hanem az online térben lathatova, tudatosan kereshetové
¢és visszakovethetdvé valt a kordbban csak személyek kozott kozvetleniil megjelend

kommunikacio.

Habar a WOM az egyik legrégibb marketingkommunikacios eszkdz, tudomanyos
szinten csak kb. fél évszazada kezdtek el vele foglalkozni. Az els6, legismertebb
definiciot Arndt (1967) alkotta, aki nemcsak a WOM fogalmat vizsgalta, hanem
alatdmasztotta Katz és Lazarsfeld (1955) feltételezéseit a hatasat tekintve: a pozitiv
vasarlasi tapasztalatok pozitiv hatdssal voltak az eladdsokra. Az eredmények
ismeretében a WOM-ot olyan személyek kozti szemtdl szembeni termékrdl, markarol
vagy szolgaltatasrdl szolé6 kommunikacioként jellemezte, amely folyamatban a
résztvevok fliggetlenek a vallalattol, a cél pedig az észlelt kockazat csdkkentése.

A fogalom fejlodésének kovetkezo fazisa az Arndt (1967) altal megalkotott definicio
kibdvitésének tekinthetd, hiszen az alapvetd leird jellemzOk nem valtoztak: olyan
informalis kommunikacidként lehet vizsgalni, amely egy fogyasztotol egy masik
fogyaszto felé iranyul és a termék tulajdonldsardl, hasznalatarol, jellemzoirdl vagy
eladoirdl szold informaciokat tartalmaz (Westbrook, 1987; Litvin et al., 2008). Az
informalis kommunikéacioként valo szemléletet erdsiti Brown és Reingen (1987), akik
feltételiil szabjak, hogy egymast ismerd egyének kozott zajlodjon ez a személyes
informaciocsere. A folyamatban részt vevok specidlis szerepkorbe keriilnek, hiszen a
fogad6 ,,szorova” is valik, biztositva, hogy az informacio keringjen a fogyasztok
kozott (East - Hammond, 2005).

A WOM felfoghatd csoportos jelenségként is, azaz két vagy tobb személy kozotti
informacidaramlasként, ahol a hozzaszo6lasok, gondolatok és Gtletek aramlanak (Bone,
1992). A fogalom felfogasaban megjelenik az a kritérium is, mely szerint a résztvevok
egyike sem tekinthet6 a vallalat képviseldjének (Bone, 1992; Harrison — Walker, 2001;
Litvin et al., 2008). Ezek alapjan a WOM nem tekinthetd a fizetett hirdetés egy
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tipusanak, mégis gyakori hibaként fordul el6 a két fogalom keveredése (Armelini —
Villanueva, 2010). A WOM a csoportos jelenség szempontjabdl egy interaktiv forma,
amely magaban foglalja szdbeli és irasbeli spontian (elére nem megirt) lizenetek
atadasat egy forras és egy fogado kozott (Harrison — Walker, 2001; Litvin et al., 2008).

Mint csoportos jelenség, a WOM vizsgalhato a résztvevok kozotti tarsas/kozosségi
interakci6 szempontjabdl is. E dimenzié kiemelt jelentéségli az online feliileten
megjelend6 WOM-mal kapcsolatban, ahol az interakcidk szama jelentds mértékben
megnovekedik, a résztvevok kore kitagul és egyszerre tobb interakcid is torténhet.
Ezen dimenzid mentén az alabbi fobb definicios elemek jelennek meg (Armelini —
Villanueva, 2010; Godes et al., 2005): a WOM olyan cselekvés, amely egy egyén altal
torténik, az egyén nem aktivan elkotelezett egy termék vagy szolgaltatas eladasaban,
¢s amely cselekvés hatassal van masok elvart hasznossagara.

A fentiek alapjan lathatd, hogy a WOM fogalomkdrének véltozasa (1d. 3. tablazat) az
elmult kozel 6tven évben aldtdmasztja, hogy a definicio alkalmazkodott a megvaltozott
koriilményekhez.

3. tablazat Az offline WOM f6bb tényezdi a fogalom kutatoi alapjan

Szerzé A WOM definiciojanak fobb elemei(nek) valtozasa
Arndt (1967) személyek kozti szemtdl szembeni termék, marka vagy szolgaltatasrol sz616
kommunikaci6, amely folyamatban a résztvevok fliggetlenek a vallalattol, és a cél
az elfogadottsag keresése és az észlelt kockazat csdkkentése
Westbrook (1987) informalis kommunikacid, amely egy fogyasztotol egy masik fogyaszto felé

iranyul, a termék tulajdonlasarol, hasznalatardl, jellemz6irél vagy pedig eladdirdl
sz016 informaciodkat tartalmaz
egymast ismerd egyének kozott zajlodo személyes informaciocsere

Brown — Reingen

(1987)
Bone (1992) csoportos jelenség (két vagy tobb személy kozott), ahol a hozzaszolasok,
gondolatok és tletek aramlanak,
a résztvevok egyike sem tekinthetd a vallalat képviseldjének
Stern (1994) interaktiv és spontan megjegyzés
East — Hammond a folyamatban részt vevok specialis szerepkorbe keriilnek, hiszen a fogado
(2005) ,,sZ0roéva” is valik, biztositva, hogy az informaci6 cirkulaljon a fogyasztok kozott

Godes et al. (2005)
Armelini — Villanueva
(2010)

olyan cselekvés, amely egy egyén altal torténik, az egyén nem aktivan elkotelezett
egy termék vagy szolgaltatas eladasaban, és amely cselekvés hatassal van masok
elvart hasznossagara.

Forras: sajat szerkesztés

3.2. Aze-WOM fogalma

A digitalis forradalom megjelenésével 1) fogalomiranyzat jelent meg: az Uj,
elektronikus feliileteken (Litvin et al., 2008) is megjelenhet WOM-kommunikécio,
amellyel a fogyasztok szélesebb koréhez vald ,hozzaférés” valik lehetove. A
kommunikéci6 targya lehet a termék, a marka, egy szolgéltatds vagy akér egy

szervezet is, és magat a kommunikaciét nem befolydsolja a vallalat (Harrison —
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Walker, 2001; Litvin et al., 2008). Illetve gyakran olyan egyének kozott zajlik le, akik
kozott minimalis vagy egyaltalan nincs is valodi kapcsolat (Dellarocas, 2003;
Goldsmith — Horowitz, 2006, Sen — Lerman, 2007).

Ezeket a fogalmi elemeket kibdvitve jelenik meg a szakirodalmak altal leginkabb
felhasznalt e-WOM fogalma - amely a disszertaci6 szempontjabol elfogadottnak
mindsil — és amely Hennig-Thurau €s szerzétarsai (2004: 39) alapjan ,,minden olyan
pozitiv vagy negativ allitas, amelyet jelenlegi, potencialis vagy korabbi fogyasztok
tesznek kozzé egy termékrol/szolgaltatasrol vagy vallalatrol, és ezek a

hozzaszolasok tobb fogyaszto szamara elérhetéek az interneten”.

Mint korabban emlitésre keriilt a WOM tekintheto a tarsas befolyasolas egy tipusanak,
amely tulajdonsag jellemzi a hagyomanyos és az online valtozatot egyarant. Ezen
szemszogbdl az e-WOM értelmezhetd a kollektiv kommunikéacié egy formdjaként,
amely folyamatban — a hagyomdnyos kommunikicidés modellhez hasonléan — az
lizenet kiildéje (tobbnyire verbalis) ingereket kozvetit azon célbdl, hogy mas egyének
magatartdsat modositsa (Cheung — Thadani, 2012). A folyamat négy f6 eleme a
(1) forrés, (2) atartalom, (3) a kozonség és (4) a valasz. Fontos megjegyezni, hogy a
vallalat, ahogy a fogyasztd, is egyarant lehet az lizenet kiilddje és fogaddja is, valamint

egy résztvevo akar tobb szerepet is betolthet egyidejileg.

Osszegezve elmondhatd, hogy az e-WOM értelmezhetd a személykozi
kommunikécionak a virtudlis térre vald kiterjesztéseként, amelyben pozitiv és negativ
informaciok egyarant megjelenhetnek (Csordas et al., 2013), illetve egyszerre jelennek

meg az informécidkeresd €s az informacidmegosztod szerepkordk.

Az e-WOM fogalmanak fobb tényezdit szemlélteti a 4. tablazat.

4. tablazat Az e-WOM f6bb tényezoi a fogalom korai kutatoi alapjan

Szerzék Az e-WOM {6bb tényezoi

Bergamo - Bagozzi, 2000 az e-WOM-ban résztvevok csoportja felfoghato egy informalis
halézatként, az informacidforrasok és keresok egy tarsas identitas
érzésén keresztiil kapcsolddnak

Harrison — Walker, 2001; Hennig- | a kommunikacio targya lehet a termék, a marka, egy szolgaltatas vagy
Thurau et al., 2004; Litvin et al., | akar egy szervezet is

2008

Dellarocas, 2003; Goldssmith — | gyakran olyan egyének kozott lezajlé folyamat, akik kdzott minimalis

Horowitz, 2006, Sen — Lerman, | vagy egyaltalan nincs is valodi kapcsolat

2007

De Bruyn — Lillian, 2008 C2C kommunikacio6 egy termékrdl vagy szolgaltatasrol, amely segiti a
termék vagy szolgaltatas adaptaciojat

Hennig-Thurau et al., 2004 pozitiv vagy negativ allitas, amelyet jelenlegi, potencialis vagy korabbi

fogyasztok tesznek kozzé egy termékrdl/szolgaltatasrol vagy vallalatrol,
¢és amely hozzaszolasok tobb fogyasztd szamara elérhetbek az internet
feliiletén keresztiil

Hennig-Thurau et al., 2004; Litvin | elektronikus feliileten valé megjelenése a WOM-nak

et al., 2008
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Szerzok Az e-WOM f6bb tényezoi

Litvin et al., 2008 minden internetalapt technologian keresztiil megvalosuld informalis
kommunikacid, ami a fogyasztok felé iranyul, és joszagok,
szolgaltatasok vagy eladoik jellemzdihez vagy hasznalatahoz kotédik
Cheung — Thadani, 2012 a tarsas kommunikacio6 egy 0j form4ajanak tekinthetd, amely
folyamatban a kommunikator stimulikat (t6bbnyire verbalis
szimbolumokat) ad at azon célbol, hogy mas egyének magatartasat
modositsa

Cheung — Thadani, 2012 a folyamatban egyszerre jelennek meg az informaciokeresok és a
megosztok (a fogadok és kiildok mint fogyasztok); az e-WOM-
kommunikaci6 a személyes/tarsas befolyasolas egy tipusanak tekinthetd
(hasonléan a hagyomanyos tipushoz)

Yap etal., 2013 az e-WOM tobb a szavaknal, a tényleges értelmét az adja meg, ahogyan
mondjak
Robson et al., 2013 pozitiv vagy negativ allitas a jelenlegi vagy korabbi érintettektol,

amelyek targya lehet termék/szolgaltatas, vallalat vagy személy és
elérhetd tobb személy, vallalat vagy szervezet szdméara
Csordas et al., 2013 hagyomanyos személykdzi kommunikacio kiterjesztése

Forrés: sajat szerkesztés

A fentiek alapjan az e-WOM alapvetden a tarsas befolyasolas és kommunikacié egy
formdjanak tekinthetd, amely fogyasztok kozott zajlik. Folyamatdban az e-WOM
kiildéje (forrasa) tobbnyire verbalis ingereket kozvetit a kozonség felé. Az ingerek
tartalma barmilyen pozitiv vagy negativ allitas lehet a termékrol, szolgaltatasrol,
markarol, véllalatrol vagy személyrdl. Ezen ingerek elérhetdek az online feliileteken a
fogyasztok és szervezetek szamara egyarant, valamint lehetdségiik van a valaszra is.

Az e-WOM lehet azonban egy olyan kommunikaciods eszkoz is, amely a sziik, az
tizenettel kozvetleniil taldlkoz6 elsddleges célcsoport segitségével Onkéntes
kozvetitéssel jut el egy sokkal tagabb méasodlagos célcsoport felé. Mint
kommunikéaciés eszkéz a  vallalatok szamara lehetdséget teremt az
informacioterjesztésben torténd részvételre és a befolyasolasra, a fogyasztok szamara
pedig az aktivitdsra és interaktiv kommunikaciora, ezaltal hatalmi pozicidjuk

erositésére.

3.3.  Fogalmizavar az e-WOM kordl

AAz e-WOM fogalmara elterjedt kifejezés magyarul az online szdjreklam, azonban a
részleges névegyezés ellenére az e-WOM szdmos tekintetben szembedllithato a reklam
fogalomkorével (5. tablazat). Mig a hagyomanyos reklam definicidjabol adodoan egy
azonosithatd forrasbol szarmazo, harmadik fél (médium) altal kozvetitett, fizetett
hirdetési formatum (Kotler — Keller, 2006; Sandor — Horvath, 2008), addig az e-WOM
alapvetden vallalattol fliggetlen, fogyasztotdl szarmazod informécido és csatorna
(Jalilvand et al., 2011), az tizenet kiilddje pedig sokszor ismeretlen.

A klasszikus reklam esetében hagyomanyos tomegkommunikaciordl beszéliink, igy a
vallalat teljes korti kontrollal rendelkezik a kozvetité médium kivalasztasdban, a

kibocsatott {izenetben és az lizenet sugarzasanak gyakorisagaban és dinamikajaban.
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Ezzel szemben az e-WOM esetében elenyészo a vallalat rahatasa az iizenetekre és azok
dinamikdjara, marketingkommunikacios szempontbdl szerzett médiarol (earned
media) beszélhetiink (Corcoran, 2009).

A klasszikus rekldm esetében a kiildé és fogadd kozott hagyomanyos, a
tomegkommunikaciéra jellemzé one-to-many (egyén a tomeghez) kommunikacios
forma jellemzo, mig az e-WOM esetében mind a harom elterjedt kommunikacios
forma eléfordulhat (one-to-many, one-to-one [egyén az egyénhez], illetve many-to-
many [tomeg a tomeghez]), akar egymassal parhuzamosan is.

Habar mindkét eszkoz alapvetd fogyasztoi eredménye az egy adott termékrdl vagy
szolgaltatasrol valo informacioszerzes, a reklam esetében az iizenet értékelésére tobb
tényez0 all a fogyasztd rendelkezésére (pl. kozolt informacidk, az lizenet ataddjanak
verbalis és nonverbalis kommunikacioja stb). Az e-WOM esetében az értékelés
nehézkes, és az informécid mindsége mellett tobb tényezdt is figyelembe vehet a
fogyaszté az értékelésnél ugy mint pl. a rendelkezésre 4all6 informdaciotomeg
mennyisége, a kiildo észlelt tapasztalata, a kiildoé észlelt hitelessége (I1d. pl. Cheung —
Thadani, 2012).

A két eszkoz hatdsat tekintve elmondhato, hogy mig a rekldammal szemben a novekvd
reklamzaj miatt altalanosan elutasitobbak a fogyasztok, az e-WOM-ot kevésbé tartjak
zavardnak, hiszen ugy tekintik, mint hasznos informaciéforrast (Okazaki, 2009).
Mindkét eszkéz kozel azonos hatast gyakorolhat a potencidlis fogyasztokra: igy
hatassal lehetnek tobbek kozott az ismertség ndvelésére, az attitlidre, de a markaértékre
is.

Ugyanakkor a WOM esetében korlatozo tényezdként jelentkezik, hogy a pozitiv
hatasok csak a pozitiv tartalom esetében érvényesiilnek, hiszen egy adott termékrol
vagy szolgaltatasrol sz6l6 WOM lehet negativ tartalmu is. Habar az értékesitésre
gyakorolt hatdsa mind a két eszkdoznek megjelenhet, azonban a reklam esetében ez
inkabb rovid tava hatds, mig az e-WOM esetében rovid, de hosszi tavon is
érvényesiilhetnek az értékesitésre vonatkozd pozitiv, de negativ hatasok is.

A hatdsok mérését tekintve a reklam esetében léteznek egyezményes, pontos
mutatészamok, mig az e-WOM esetében — egy kozvetett marketingkommunikéacios
eszkozrol 1évén szo — korlatozottabbak a mérési lehetdségek.

A reklam és az e-WOM 0sszehasonlitasat az 5. tdblazat 6sszegzi.
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5. tablazat Az e-WOM és a klasszikus reklam ésszehasonlitasa

reklam

e-WOM

a kiild6-fogado
kapcsolatanak tipusa

dontd részben one-to-many

mind a harom tipus lehetséges (one-
to-many; one-to-one; many-to-many)

a kiild6-fogado
kapcsolatanak szorossaga

véaltozo

valtozo

nél jellemzden alacsonyabb szint

a forras/kiild6 ismertsége jol azonosithatd valtozo

a kapott informacio tobb tényez6 alapjan is torténhet nehézkes

megitélése

hitelesség valtozo észlelt hitelesség, az e-WOM- | magasabb észlelt hitelesség

fogyasztoi reakciod
(jellemz6i) az adott eszkozre

gyakran tolakodonak és zavaronak
tartjak, igy elutasitjak

nem tolakodo, nem (vagy
minimalisan) zavard

a fogyasztok elérhetdsége

tervezhetébb

kevésbé tervezhetd

ismertségre gyakorolt hatas

tervezhetébb

kevésbé tervezhetd

markaértékre gyakorolt hatas

noveli a markaértéket azaltal, hogy

apozitiv tipus ndvelheti a

noveli a markaismertséget, formalja a | markaértéket,
marka iranti attittidot és tamogatja a a negativ csokkentheti a marka
kiprobalast hitelességet
értékesitésre gyakorolt hatds | rovid tdvon ndvelheti rovid és hosszl tdvon is ndvelheti
vagy csokkenheti

a hatasanak az id6tavja

rovid és hosszu tdvu hatds egyarant

elsésorban hosszi tavi hatas

mérhetdség egyezményes mutatok korlatozott

kontroll (szinte) teljes korl kontroll az tizenet, | elenyészd, de! rahatasi lehetdség
a médium ¢és a gyakorisag felett 1étezik

koltség viszonylag magas valtozo

Forras: Armellini — Villanueva (2010) alapjan sajat szerkesztés

Tovabba a fogalomtévesztések koziil kiemelkedik még a virusmarketing, amelyet
gyakran szinonimaként hasznalnak, helytelentil (pl. Hsieh et al., 2012). A két fogalom
kozotti kapcesolat az alabbi modon irhatd le: a virusmarketing olyan internetes
médiatartalmakba dgyazott tartalom, amelynek f6 célja, hogy szobeszédet generaljon,
¢s a fogyasztok e-WOM utjan tovabbitsak dket (Csordas — Szabo, 2013). Tehat az e-
WOM-kommunikdacio csatornaként és kozvetitd eszkozként is hasznalhato, igy jelenve
meg a virusmarketing folyamataban is: tehat ezek mindossze kapcsolodo fogalmak, de

nem szinonimak (Vilpponen et al., 2006).

A masik, az e-WOM-hoz kapcsolt fogalom a felhasznalok altal 1étrehozott tartalom

nagy
médiatechnologiara épit és egyarant lehet szoveg, kép, hang vagy audiovizualis

(user-generated content), amely az esetek részében a digitalis
tartalom (Nyird et al., 2012). Ez a fogalomkdr sem azonos az e-WOM-mal, hiszen
sokkal tagabb (Smith et al., 2012), de szorosan kapcsolodik hozza.

3.4. Az online és offline WOM kozotti kilonbségek

Habar a hagyomdnyos és az e-WOM hatésat tekintve kozel azonos (Bickart —
Schindler, 2001), azonban a két csatorna és eszkoz eltérd tulajdonsaggal rendelkezik,
amely leginkabb az eltéréd megjelenési feliiletek alapvetd tulajdonsagaira vezethetd

vissza (él16sz06 vs. internet). Azonban a két eszkdz/csatorna kozvetlen 6sszehasonlitasa
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kevés helyen jelenik meg a szakirodalmakban kozvetleniil, habar ezen teriilet
kibdvitése hozzajarulhatna a hat¢konyabb WOM-menedzsmenthez (Godes — Mayzlin,
2004).

Az e-WOM kommunikdaciéjanak feliilete (az internet) lehet6vé teszi a (kozel) azonnali
informacidaramlas (Chen et al., 2011) és visszacsatolds lehetOségét a résztvevok
szamara (Mitev — Markos-Kujbus, 2013), akik egyszerre akar tobb szerepkort is
betdlthetnek (Chu - Kim, 2011). A gyors reakcid6 kovetkezményeként a
kommunikéciod terjedési sebessége is jelentds, lehetdvé téve az informécid tobb uton
zajlo aszinkron cseréjét (amikor nem sziikséges minden résztvevonek jelen lennie,
hanem késobb is el tudjak olvasni, hozzdsz6lni vagy modositani az informéciokat)
(Cheung — Thadani, 2012). Valamint az informacidkeresés ¢€s -terjesztés koltsége
online formatumnal alacsonyabb (Gupta — Harris, 2010).

Az informdcid kiilddjének és fogaddjanak kapcsolatat tekintve lehetvé teszi a one-to-
one kommunikéciot (de valtozatos megjelenési formai miatt minden kommunikacids
forma megvalosithatd felhasznalasaval), amely eredményeképpen az informadcio
személyre szabotta tehetd a felhasznalok szamara (Litvin et al., 2008).

Fontos jellemzdjének tekinthetd (vallalati szempontbdl is) az e-WOM-nak, hogy
kiterjedtebb befolydsold hatdssal rendelkezik (Vilpponen et al., 2006), hiszen t6bb
szerepld tud kapcsolddni informalis csatornakon keresztiil, mint személyesen (Van
Alstyne — Brynjolfsson, 2005), valamint virtudlis kapcsolatokat és csoportokat tud
kialakitani (Sun et al., 20006).

Sokkal tartosabb és hozzaférhetdbb az e-WOM az irott formatuma miatt (Martin —
Lueg, 2011): az interneten (elméletileg) archivalédnak a szovegek, vagyis elérhetdve
valnak barmelyik felhasznilo szdmara oly moddon, hogy vissza is kereshetdek
(honapokra, akar évekre visszamendleg is). Ez a tipustt kommunikacios eszkoz jobban
mérhetd, hiszen lathatobb és jobban vizsgalhat6 a nagy tdmegben elérhetd informacio
¢s az informacio6 (elméleti) tartdssdga miatt (Cheung — Thadani, 2012).

Az e-WOM altal elérhetd célcsoport mérete is nagyobb (Litvin et al., 2008), hiszen
alapvetden nagyobb a kommunikacids haldzata (Cheung et al., 2009), és lehetdve teszi
a felhasznalok azonnali elérését id6 és térbeli korlatozas nélkiil olyan modon, hogy
egyszerre akar tobb egyénhez is eljuthat az adott informaci6é (Hennig-Thurau et al.,
2004).

Ugyanakkor egyik legnagyobb hatranyaként jelolheté meg ennek a formanak, hogy a
szabad és gyors informacidaramlas miatt a kontrollalhatosdga korlatozott (Litvin et al.,
2008).

A kiildé és fogadd kozotti kapcesolat szorossdga is valtozé (Lee — Youn, 2009).
Tekinthetd ez a face-to-face kommunikéaci6 hidnyanak, tovabba annak, hogy a
résztvevOk mar sajat tarsas halojukon kiviil 1évokkel is kapcsolatba keriilnek (Jansen

et al., 2009). Tovabbi ok lehet az, hogy gyakran nincs ismertség a résztvevok kozott
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(Gupta — Harris, 2010), illetve a kiildok gyakran nem éreznek feleldsséget, hiszen akar
teljesen ismeretleneknek is alkothatnak e-WOM-ot (Lee — Youn, 2009; Schindler —
Bickart, 2012).

Az elektronikus feliilet jellemzdi és a szemtdl szembeni kommunikacié hidnya miatt a
résztvevok szdmara (a kommunikécios folyamatban az informacié fogaddjanak)
nehezebb az lizenetnek ¢és kiildéjének megitélése olyan jellemzok, mint pl. bizalom,
fizikai megjelenés vagy presztizs szerint (Cheung — Thadani, 2012). Eppen ezért
fennall a veszélye annak, hogy a vallalatok is hagyhatnak ugy bejegyzést, mintha
vasarlok lennének (Sen — Lerman, 2007).

Az ajanlasok/vélemények (az e-WOM informacioi) gyakran kéretlenek: igy miutan a
résztvevok néhany esetben nem keresnek informaciét (De Bruyn — Lilien, 2008;
Jalilvand et al., 2011), ezaltal nem minden esetben tulajdonitanak a felhasznalok a
kapott értékeléseknek nagy figyelmet (Vilpponen et al., 2006). Valamint a nagy
mennyiségli informéciohalmaz miatt gyakori, hogy a fogyasztdo nem olvas el minden

relevans ajanlast (Sen - Lerman, 2007).

A hagyomanyos és az e-WOM koz6tti kiillonbséget szemlélteti a 6. tablazat.

6. tablazat Az offline és e-WOM ésszehasonlitasa

offline WOM e-WOM

a kiild6-fogado6 kapcsolatanak tipusa els6sorban one-to-one mind a hdrom tipus lehetséges

a kiild6-fogado kapcsolatanak | altalaban szoros valtozo

szorossaga

fogyasztdi reakciod azonnal azonosithatd azonnali  és  késleltetett s
lehetséges

elérhetd célcsoport szlik, korlatozott tagabb, széles kori

a forrasok/résztvevok szama korlatozott (elméletileg) korlatlan

a résztvevok érdekeltsége céliranyos informaciokeresés | gyakori, hogy nem keresnek
informaciot

anonimitas jelenléte a résztvevok kozott | ismert résztvevok valtozd a résztvevok ismertségi
foka

az interaktivitds szintje szinkron aszinkron

az informacio elérhetésége korlatozott/valtozo tartos, hozzaférhetd,
visszakereshetd

informacioterjedési sebesség valtozo gyors (akar azonnali)

kapott informacié megitélése informacios tényezék (pl. a | nehézkes

kiildé iranti bizalom) alapjan

a kontroll szintje mérsékelt korlatozott

a mikddési kornyezet mérete és tipusa sziik, sajat tag és kiilonbozd tipusu

korlatok térbeli és id6beli elméletileg nincs

mérhetdség korlatozottan mérhetébb

Forras: Mitev — Markos-Kujbus, 2013 alapjan sajat szerkesztés
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3.5. Az e-WOM tipusai

A WOM tipusainak fobb csoportositasi ismérvei lehetnek az eredet, a tartalom és a
megjelenési forma.

A hagyomanyos WOM esetében alkalmazhat6 eredet szerinti csoportositas az online
formanal is felhasznalhat6. Ez alapjan megkiilonbdztethetiink (1) organikus,
(2) felerdsitett és (3) exogén WOM-ot (Armelini — Villanueva, 2010).

(1) Organikus WOM-r6l beszélhetiink, amikor az egyén Onmagitdol — azaz
természetesen, kiils6 rahatas nélkiil — azért ajanl egy
terméket/markat/szolgaltatast/vallalatot, mert elégedett vele és ezt az ¢lményét meg
akarja osztani. Ez tekinthet6 a WOM |, legtermészetesebb” formajanak, amikor a
fogyasztd valos tapasztalatat és elégedettségét megosztja a tobbiekkel kiillonbozo
okokbol. Példa lehet akar az, amikor a fogyaszto elégedett az 0j okostelefonjaval, és
ezt az érzését s tapasztalatat megosztja Facebook ismerdseivel.

(2) Ha van kiils6 rahatas (pl. a vallalat valamilyen modon bétoritja a fogyasztokat), és
ennek eredményeképpen beszélnek pozitivan a fogyasztok, akkor felerdsitett
(tamogatott) WOM-r6l beszélhetiink. Tipikus példaja, amikor egy étterem Osztonzi a
vendégeket kiilonb6zé kedvezmények nyujtdsival, hogy a bejelentkezzenek adott
kozosségimédia-feliiletre, ezaltal jelezve, hogy az adott véllalatnal vannak.

(3) Az exogén WOM egy specialis WOM-tipus, amely a vallalattol ered: ennek soran
a vallalat azonositja a fobb befolydsolokat, 1étrehoz ezen felhasznaldk részére
tdmogatd programokat, és batoritja ket a WOM ,,megalkotésara”, valamint aktivan
részt vesz maga a vallalat is a C2C parbeszédekben. A fentebb emlitett befolyasolok a
csomoOpontok vagy mas néven hubok, akik kiemelkedd szamu kozvetlen kapcsolattal
rendelkeznek egy adott haldzatban és nagy hatéssal és befolyassal is rendelkeznek.
Szerepiiket jol példazza, hogy a kdzdsségen beliili informacidédramlast ezen szereplok
hatarozzdk meg (Holczinger et al., 2013). Példa erre a tipusra Rézangyal TAG
kampénya, amely soran a vallalat olyan egyént keresett, aki kiterjedt kapcsolati haloval
rendelkezik offline és online egyarant. Majd a hub révén népszeriisitette termékeit oly
moddon, hogy a TAG eseményeket szervezett a marka tamogatasaval és ezekrdl,
valamint a méarkéhoz k6t6do egyéb élményeirdl a kozosségimédia-feliileteken szamolt
be.

Egy tovabbi csoportositasi lehetdéséget adnak az e-WOM esetében Bughin és
szerzOtarsai (2010), akik alapjan beszélhetiink (1) tapasztalati, (2) kapcsolodo és
(3) célzott formarol.

(1) Tapasztalati (experiental) WOM-rdl beszélhetiink, amikor a fogyasztdé egy
vasarlasi tapasztalatat vagy élményét irja le. J6 szemléltetd példa erre a kereskedelmi

kozosségi oldalakon megjelend leirasok, amelyek nemcsak a terméket, hanem magat
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az eladot is érintheti (pl. az Amazon feliiletén) vagy fogyasztovédelmi blogok, ahol
negativ vasarlasi élményeiket osztjak meg a fogyasztok (pl. homar.blog.hu). A szerzék
szerint az e-WOM 50-80 %-at e megnyilvanulasok teszik ki.

(2) Kapcsolédonak (consequential) nevezhetiink egy WOM-ot, amikor azt egy
marketing(kommunikacios) tevékenység valtja ki. (Ez a tipus hasonlé az Armelini —
Villanueva [2010] altal meghatéarozott felerdsitett WOM-hoz.) Szemlélteto példa lehet
erre a tipusra az, amikor egy vallalat egy nyereményjatékot szervez a kozosségimédia-
feliiletén, és a fogyasztoknak nemcsak hozza kell szolni, hanem meg kell osztani az
adott tartalmat.

(3) Célzottnak (intentional) nevezziik a vallalatok altal inditott, in. buzzmarketing-,
vagy virusmarketing-torekvéseket. Ezen tipusi WOM kis szdmban fordul el6, mivel
eredményiik kétséges és nehezen mérhet. Valamint ezen kampanyok egy idé utan
nem kontrollalhatéak a vallalatok szdmara. Ugyanakkor megallapithatd, hogy egy
harmadik fél altal l1étrehozott WOM-nak nagyobb a hatisa, mint egy vallalat altal
kezdeményezett vagy egy kozvetitd altal timogatottnak (Park — Lee, 2009).

Egy tovabbi finomitasi lehetdsége az e-WOM csoportositdsanak a vélemény
oganikussadga: vagyis valodi fogyasztd irta-e a véleményt vagy pedig egy
marketingkommunikécios tevékenység részeként ,,felbérelt” fogyasztod vagy vallalati
érintett. Ahogy kordbban az e-WOM altalanos jellemzésénél lathatova valt, a
fogyasztok megbizhato és vallalattol fiiggetlen forrasnak tartjak. Azonban a vallalatok
szdmara is nyilvanvalova valt az e-WOM fontossaga €s hatdsa, igy igyekeznek minél
tobb pozitiv e-WOM-ot szerezni akar a fogyasztok batoritasa révén, akar manipuléacio
révén: vagy onmaga ir, esetleg igénybe vesz ilyen iranyu szolgaltatast. Létezo jelenség,
hogy a vallalat munkavallaloi és esetleg azok ismerdsei irnak pozitiv e-WOM-ot a
cégrol barmilyen feliiletre. Azonban léteznek olyan vallalatok is, amelyek alprofilokat
létrehozva irnak a szolgaltatast megrendelordl pozitiv véleményeket kiilonb6zo
feliiletekre. Azon véleményeket, amelyeket a fogyasztok kiilsd rahatas nélkiil irnak
autentikus, amelyeket pedig vagy a vallalat, kiils6, megbizott fél vagy pedig 6sztonzott
fogyaszto ir a vallaltrdl pozitiv, amelyeket pedig a versenytarsrol negativ manipulalt
e-WOM-nak nevezziik.

Ha egy vallalat azt a stratégiat valasztja, hogy manipulalt pozitiv véleményeket
alkalmaz, akkor kezdetben ugyan tobb eldnyt is élvez: kevesebb koltsége lesz, mintha
a fogyasztoit keresné és batoritanad folyton a vélemények irdsara, valamint a nagyobb
mennyiségli pozitiv e-WOM segitségével kihasznalhatja az e-WOM nytjtotta
elonyoket (pl. értékesités novekedése). Azonban az 1d6 elérehaladtaval az eldnydk
csokkenni fognak: a koltségek a sikertelenség ellenére is maradnak, illetve egyre tobb
felilleten kell megjelenni, ami tovabb ndveli a koltségeket. A kizardlag pozitiv
értékelések pedig megingathatjak a fogyasztd bizalmat a vélemények hitelességében,

ezaltal a marka értékében (Hu et al., 2011). Illetve vallalnia kell azt a kockazatot, hogy
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ha a fogyasztd észleli ezeket a manipulalt véleményeket, akkor a véllalattal és a
markaval szembeni attitiidje negativ iranyba fog valtozni, tovabba ez akar tobb negativ

termékértékeléshez is vezethet (Bambauer-Sachse — Mangold, 2013).

A fogyasztok is tudatdban vannak tehat a manipulacio lehetdségének, és nagy kihivas
az autentikus ¢és manipulalt vélemények kozotti kiilonbségtétel, azonban a
szakirodalmak megprobaltak megallapitani a legfobb jellemzdket, amelyek segithetik
a felismerést (Banerjee — Chua, 2014; Dellarocas, 2006).

Az autentikus online fogyasztéi vélemények hosszisagara vonatkozdéan nincs
egyértelmii jellemzés: el6fordulhat, hogy tomorebb, ezaltal révidebb. Ennek
magyarazata lehet, hogy a manipuldlt e-WOM esetében a kiildonek egy elképzelt
helyzetrdl kell meggydzni a fogyasztot, amelyhez bévebben kell kifejtenie mindent
(Banerjee — Chua, 2014). Azonban eléfordulhat, hogy bébeszédiibb, vagyis hosszabb
az autentikus e-WOM mint a manipulalt, amelynek oka lehet, hogy a tal rovid és
egyszerl véleményeket a fogyasztok kevésbé hitelesnek és kevésbé értékesnek tartjak.
Az informacidtartalmat tekintve elmondhatd, hogy habar az autentikus vélemény
altalaban valddi véleményen alapul, azonban nem biztositott, hogy minden esetben
informativ tekintve, hogy az egyes fogyasztok szamara mas informécio lesz fontos.
A vélemények olvashatdsagukat és értelmezhetdségiiket nézve nagy tartomanyban
szoroddnak, hiszen szadmitanak az e-WOM ir6janak képességei €s készségei (pl.
kommunikécios képessége, képzettsége stb.). Tekintve, hogy a manipulalt
véleményeknek elsddleges célja a vasarlas iranyaba befolyasolni a fogyasztot, igy ezen
tipusu e-WOM jdl és konnyen olvashato, ezaltal értelmezhetd, nem igényel nagyobb
erofeszitést az olvasotol (Hu et al., 2012).

Tekintve, hogy a manipulalt online fogyasztdi vélemény legfontosabb célja a
meggy6zes, ennek érdekében tobb magyardzatot tartalmaz, hogy minél hitelesebbnek
tiinjon. Ugyanakkor a meggydzést szdm- €s szovegalapu értékeléssel egylittesen
kivanjak elérni hiszen a csak szoveges vélemény nem elég meggy6z6, tobb oldalrol
kell leirni és aldtdmasztani az elképzelt a helyzetet, hogy minél valdsagosabbnak
tlinjon. Emellett annak a latszatnak az erdsitésére, hogy fogyasztd irta a véleményt
tobb érzelmi tényezd taldlhatd a manipullt véleményekben (Banerjee — Chua, 2014;
Hu et al., 2012).

Amint lathatd, nehéz megkiilonboztetni a véleményeket, azonban egy tovabbi
lehetséges dimenzid a megitélésre az iras stilusa: ahogyan a vélemény irdja l1étrehozza
a mondatokat, valamint a nyelvtani jellemzOk. Az autentikus véleményekrdl ezek
alapjan elmondhat6, hogy egymastol kiillonboznek, de az egy forrastdl szdrmazo
vélemények hasonlitanak. Ennek magyarazata, hogy ezen jellemzd nem valtozik egy
adott személy esetében az 1id6 mulasaval sem ¢és a kiilonbozd fogyasztok irasstilusa
eltér6. Ezzel szemben a manipulalt esetében megfigyelhetéek bizonyos szinten a

sablonok hasznalata, valamint a stilusbeli hasonlosagok kiilonb6z6 forrasoktol
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szarmazo vélemények esetében. Illetve eléfordulhat az eset is, hogy latszolag egy
forrastdl szarmazik tobb vélemény, azonban ezeket eltérd stilusbeli sajatossagok
jellemzik. Ennek magyarazata lehet, hogy tobb egyén ir ugyannak az alteregonak a
nevében (Bambauer-Sachse — Mangold, 2013; Hu et al, 2012). Tovabba a manipulalt
vélemények esetében tobb mult 1d6 jelenik meg, amely az esemény valodisaganak
képét kivanja erdsiteni, illetve a magasabb foku érzelmek megjelenése miatt tobb
felkialtgjel is jellemzi a vallalat altal befolyasolt véleményeket (Banerjee — Chua,
2014). Az autentikus €s a manipulalt e-WOM legjellemzébb tulajdonsagait foglalja

Ossze a 7. tablazat.

7. tablazat Az autentikus és a manipulalt e-WOM jellemzoi

autentikus e-WOM manipulalt e-WOM
alapja altalaban valodi élmény fiktiv helyzetek
hosszusag valtozd: tdomorebb vagy hosszabb, kozepes hosszusagl vagy bébeszédii
bébeszédiibb, kiilondsen a negativ e-WOM
esetén
olvashat6sag, valtozd, sok fligg a vélemény ir6janak olvasmanyosabb
értelmezhetdség hatterétdl (képzettsége, kommunikacios
képessége stb.)
az informativitas | valtozo nem informativ (kétértelmi; meg nem
mértéke tortént eseményt narral)
irasmod személyenként eltérd, azonban egy-egy eléfordulhat, hogy kiilonbdz6 forras
személy esetében alapvetden allandd esetén is azonos az irasmodd
az irasi stilus | tobb jelen id6 hasznalata tobb mult és jovo id6 hasznalata
nyelvtani jellemzdi kiemelésre tobb kérddjel hasznalata tobb felkialtojel hasznalata
az értékelés tipusa valtozd: eléfordulhat csak szammal torténd | pontozast és szoveges értékelést is
értékelés, csak szoveges vagy vegyes tartalmaz
a vélemény | kiegyensulyozottabb az extrém, szélsOséges részek
kiegyensulyozottsaga gyakoribbak (de megjelenik normal
szint is)
affektiv elemek valtozo szintl érzelmielem-hasznalat az érzelmek hangsulyos hasznalata

Forréas: Banerjee — Chua (2014), Bambauer-Sachse — Mangold (2013) és Hu et al.
(2012) alapjan sajat szerkesztés

Az e-WOM tartalma szerint (a hagyomanyos forméahoz képest) beszélhetiink pozitiv
és negativ WOM-r0l. Mig a pozitiv WOM felfoghaté ugy, mint a fogyaszto
hajlanddsaga a termék ajanlasara mas fogyasztok szamara (Gruen et al., 2006), addig
a negativ. WOM — nevébdl adodoan — egy termék/szolgaltatds gyengeségeit,
problémait hangsulyozza ki, ezéltal eltantoritja a felhaszndlokat az elfogadastol és a
hasznalattol, ellentétben a pozitiv e-WOM-mal (Cheung — Thadani, 2012). A pozitiv
¢és negativ e-WOM viszonyarol, valamint a negativ e-WOM jellemz6irdl €s hatasairol

1d. bévebben a 3.8. szamu fejezetet.

Az e-WOM
parhuzamosan boviilt. F6 megjelenési feliiletei kozé tartoznak tobbek kozott a blogok,

csatornainak szdma az internetes alkalmazasok fejlodésével
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mikroblogok, férumok, hircsoportok ¢és egyéb hirmegosztod szolgaltatasok, a virtudlis
kozosségek, termékértékeld €s -bojkott oldalak, online csevegdszolgaltatasok, online
marka/vasarloi/kereskedoi oldalak és egyéb honlapok, illetve az e-mailek is (Bickart —
Schindler, 2001; Cheung — Lee, 2012; Jansen et al., 2009; Litvin et al., 2008). Az e-
WOM legelterjedtebb ¢és legnyilvanvalobb forméjanak a véleménynyilvanité és
értékeld oldalak tekinthetéek (Hennig-Thurau et al., 2004; Sen-Lerman, 2007), de a
kozosségi halozatok (virtualis kozosségek) és blogok is népszerli csatornai (Cheung —
Lee, 2012). A véleménynyilvanito és értékeld oldalak olyan, jellemzden harmadik
fliggetlen fél altal iizemeltetett, vélemények gyiijtésére szakosodott oldalak, ahol a
felhasznalok tapasztalataikat oszthatjak meg egymassal olyan kiilonb6z6 teriileteken,
mint a vendéglatas, szallas, konyvek vagy akar az orvosi vagy szerelési szolgaltatasok.
A koz0sségi halozati oldalak (mint pl. a Facebook) jelentdsége az e-WOM-ban abbol
adodik, hogy elsddleges funkciojuk a személyes ismeretségi halozatok (ahol a
felhasznalok kapcsolodhatnak ismerdseikhez, felhasznaloi csoportokhoz és rajongodi
oldalakhoz egyarant) kezelése és az ismerdsok altal megosztott informaciok
megosztasa, rendezése. A blogok pedig egyfajta személyes naploként szolgalnak, ahol
a legkiilonbozobb témakban fejti ki véleményét a blogger, igy akar egy adott termékkel
vagy szolgaltatassal kapcsolatos élményeit is megoszthatja.

A kiilonboz6 csatornakon megjelend e-WOM eltérd tulajdonsadgokkal rendelkezik
(Cheung — Thadani, 2012), amelybdl kovetkezik, hogy az egyes feliileteken megjelend
e-WOM-ok hatasa eltér6 (Lee — Youn, 2009). Az interaktivitdsi szintnél
megkiilonboztethetliink szinkron és aszinkron format, ami a kommunikacio
1dédimenzidjat mutatja. Az add-vevo kapcesolatat tekintve pedig beszélhetiink one-to-
one, one-to-many €s many-to-many kapcsolodasi formakrol. Az elsé esetében a
kapcsolat két résztvevd kozott zajlik; a kozépsd, amely a hagyomanyos
tomegkommunikacionak is jellemzdje, ahol is egy ilizenetkiildé és tobb fogadd van:
vagyis egy fogyaszté tobb kommunikéicids partnerrel (akar szervezetrél akar
fogyasztorol beszEliink) képes tartani a kapcsolatot; mig az utolsé forma, ahol egy
idében tobb irdnyba is dramolhat ugyanaz az informdaci6. A kiilonb6z6 csatornak

jellemzését a 2. dbra mutatja.
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2. abra Az e-WOM csatorndinak tipologidja
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Forrés: Mitev — Markos-Kujbus (2013: 411) alapjan sajat szerkesztés

3.6. Az e-WOM folyamata és hatasai

Az e-WOM befolyasolasi folyamatat kiilonb6z6 modellek mentén abrazoltak (Cheung
et al., 2009), amelyek mindegyike az informaciofeldolgozas €s attitlidvaltozas kozotti
kapcsolatot irja le. Ezek egyike a Yale attitlidvaltozasi modell (Yale Attitude Change
Model) (Hovland et al., 1976 in Smith — McKie, 2005, Cheung et al. 2009), amely
alapjan a feldolgozas és befolyasolas folyamataban az tlizenet forrasa (az e-WOM
esetében beszélhetiink tobbforrasu informaciordl, illetve lehetséges az anonim forrés
is), az lizenet (informdcid vagy tartalom) természete és a fogadd kozonség (vagyis
ebben az esetben a koz0sség, amelynek a tagja az egyén) hatassal van a figyelemre, a
megértésre €s az elfogadasra — ezaltal az attitlidre. Tehat elmondhatd, hogy tobb
tényezd is van, amely befolyédsolja a meggy6z6 kommunikaciot pl. a kommunikétor
hitelessége, az lizenet mindsége vagy pedig a kozonség figyelme.

Az elmélet egy tovabbfejlesztése szerint az informdacidval valo taldlkozas utan az
alabbi lépések zajlanak le az egyénben (McGuire, 1969 in Smith — McKie, 2005):
(1) expoziciod (bemutatas), (2) figyelem, (3) megértés, (4) elfogadas,
(5) megdrzés/megtartas és (6) cselekvés. Ezen kiegészités alapjan a képességnek és a
motivacios tényezdknek nagy szerepiik van az informécié fogadésaban, ezaltal az

egyén meggyodzésében.
Az informacié fogadasanak és hatdsanak vizsgalatdban egy tovabbi modell a

heurisztikus szisztematikus modell (Heuristic-Systematic Model - HSM) (Chaiken,
1980; Chaiken et al., 1989 in. Smith — McKie, 2005), amely nemcsak az iizenet

47



tartalmat, hanem a kontextusat is figyelembe veszi. A modell alapjan az egyének
kétféle moédon dolgozhatjak fel az informaciot, szisztematikus vagy heurisztikus
modon. A szisztematikus informaci6 feldolgozasa soran kiemelt jelentdséget képvisel
az informaci6 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 egyszerli szabalyok
alkalmaz, amelyek sordn egyszerli informdciodarabok (pl. a kiildé népszertisége)
segitségével torténik a feldolgozés. Habar a heurisztikus ut csokkenti az egyén
kognitiv erdfeszitését, azonban az eredménye nem okoz valodi attitiidvaltozast.
Ellenben a szisztematikus uton feldolgoz6 egyén esetében hangsulyos a forras
megbizhatdsaga és az lizenet tartalma, €s ezen egyénekre tartds hatdssal lesz az

informacio.

Az informacidfeldolgozési valoszinliség modellje (Elaboration Likelihood Model,
ELM) (Petty — Caccioppo, 1986) nagyon hasonlé a kordbban bemutatott HSM
modellhez: az egyének kétféle modon dolgozhatjak fel az informacidt, azonban az
egyén a magyardzatra itt felhasznélja az informacios folyamatban megjelend centralis
¢s periferialis utat. Az elmélet szerint az informéacio feldolgozasa (vagyis, hogy melyik
utat valasztjadk) az egyének esetében a képesség €és a motivacido fiiggvénye. A
meggy6zes periferialis Utja sordn az egyén vagy nem képes vagy nem elég motivalt,
igy a gondos feldolgozast helyettesiti a feliiletes feldolgozas, amikor heurisztikdkra
tamaszkodnak az egyének. A meggy6z6 kommunikécid szisztematikus feldolgozéasa
soran az egyén képes és/vagy motivalt is, igy a tartalomra nagy figyelmet fordit,
megérti azt és reagal is rd, a folyamat utols6 1épéseként pedig elfogadja azt. Ezen
feldolgozas eredménye tartosabbnak tekinthetd, mint a periferialisé.

Az informaciofeldolgozasi modellek aldtamasztjdk, hogy nemcsak az egyének (a
fogadd) tulajdonsdgai, hanem az iizenet (e-WOM mint tartalom) karakterisztikai,
illetve a kommunikator (kiildd) jellemzdi is meghatarozéak a kommunikacidban.
Tovabba a meggy6z6 kommunikacid tartds attitlidvaltozast tud okozni, amely az adott
termék vagy szolgaltatas igénybevételéhez vagy attol valo elfordulashoz vezethet.

Az e-WOM hatésa kétszintli folyamat, amelyben vallalati és egyéni (fogyasztoi)
szintrdl is beszélhetlink (Cheung — Thadani, 2012; Jalilvand et al., 2011). Az e-WOM
piaci (vallalati) szintli hatasok vizsgalatakor ugy tekinthetd, mint 6sszesitett fogyasztoi
vélemény. A vallalati hatdsok vizsgalata soran a kutatasi fokusz arra keriil, hogy
milyen hatést gyakorol az e-WOM a termék vagy szolgéltatas piaci teljesitményére.
Az e-WOM egyéni szinten vizsgalva elsdsorban mint a fogyasztoi dontéshozatalban

befolyasold informalis folyamat keriil el6térbe.
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Az offline és az e-WOM egyéni ¢és vallalati szintli hatdsa megegyezd, igy a
tovabbiakban ismertetett hatasok érvényesek mind a két kommunikacios eszkoz

esetén.

3.6.1. Afogyasztdioldalrol — egyéni hatasok

Az e-WOM hatasaira vonatkozoan a szakirodalomban nincs teljes egyetértés a hatasok
mértékét illetden. A szakirodalmi cikkek tobbsége szerint az e-WOM-nak jelentds
befolydsa van a véasarldsi dontésre €s a magatartdsra (pl. Smith et al, 2005;
Wangenheim — Bayon, 2004). Ezzel szemben néhany kutatasi eredmény arra enged
kovetkeztetni, hogy a WOM-nak az anonimitdsa miatt nincs igazi hatdsa a
kommunikéciora (Guadagno — Cialdini, 2005). A szakirodalom a befolyasolasi
folyamat két fobb tipusat kiillonbdzteti meg: az informacids, amikor az egyén az
informéciot, mint a valdsag bizonyitékat fogadja el masoktol. Valamint a normativ
befolyasolast, amikor az egyén mas személyek vagy csoportok elvarasaival lesz
konform (Chu — Kim, 2011).

Informacids szempontbdl az e-WOM legnagyobb elénye a fogyasztok szamara, hogy
tdmogatja a dontéshozatalt (Racherla — Friske, 2012). Ugyanis az e-WOM egyrész
fogyasztoi-orientalt informacidkat szolgaltat, tovabba visszajelzést is ad egy termékrol
vagy szolgaltatasr6l (Gupta — Harris, 2010). Tehat az e-WOM csokkenti a
dontéshozatallal kapcsolatos bizonytalansagot, hiszen kdzvetlen informacidhoz juthat
a fogyaszté még a vasarlas elétt. Valamint azzal, hogy tobb tipusu informécio egy
helyen talalhato, az e-WOM jelentds mértékben lerdviditi a dontési 1dot.

Habar az e-WOM segitségével tobb informacidhoz juthat a fogyasztd, azonban
értékelése nehézkes. Hiszen a hagyomanyos informécioértékelés fobb elemeiként
hasznalt tényezOk (pl. kiildd megbizhatésaga) megitélése nem minden esetben
lehetséges, tekintve, hogy egy szemtdl szembeni személyes kommunikacio itt nem
valésul meg (Cheung — Thadani, 2012). Az értékelés melletti nehézséget jelenti az e-
WOM-ndl az informacids taltelitédés (Park — Lee, 2009), amelynek eredménye az
lehet, hogy a fogyasztd Osszezavarodik és/vagy megndvekszik a keresési koltség és
1do. Ez a telitddés altalaban akkor kovetkezik be, amikor az informaciod természete
bizonytalan, az informacié kétértelmii, tul nagy az Gjdonsagtartalma, vagy komplex.
Ezen tulajdonsagok jellemzdek az e-WOM sordn megjelend informdéciokra: sok
esetben nem azonosithato példdul a forras, egy témaban egyszerre van jelen
egymasnak ellentmondd pozitiv és negativ informécio is, illetve egy informacio
egyszerre tobb helyen és id6ben és kiillonbozé formatumban is megjelenhet (Park —
Lee, 2009).
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Az e-WOM megjelenése a vasarloi kornyezetben is valtozasokat idézett eld,
megerdsitve a fogyasztok helyzetét a vallalattal szemben. Varadarajan és Yadav
(2002) alapjan az alabbi négy f0 hatds erdsiti a fogyasztd helyzetét az 0j, digitalis
kommunikécios kornyezetben: (1) a fogyasztok tartalom-eléallitokkéa valnak, ezaltal
0k maguk is hozzajarulnak az informécios értékteremtéshez. (2) A fogyasztok szamara
tobb forrasbol és nagy mennyiségben valik adottd a lehetdéség a termékhez és a
versenytarsakhoz kapcsolddd informéciok beszerzésére. (3) Csokken az informacios
aszimmetria, mivel a fogyasztok képessé valnak a versenytarsak ajanlatainak aralapt
¢és egy¢éb tulajdonsagok szerinti 6sszehasonlitasara. (4) A fogyasztok kozotti szabad és
gyors informacidaramlas folyamatosan fejleszti az elérhetd informaciok mindségét.

Az e-WOM szerepét a fogyasztok szemszogébol a 3. dbra Osszegzi.

3. dbra Az e-WOM hatasa a fogyasztok szemszogébdl
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3.6.2. A vallalati oldalrdl

Az e-WOM pozitiv szervezeti hatdsai abban az esetben hasznélhatéak ki, ha
rendelkezésre all egy megfeleld szervezeti struktiira, amely a WOM-ot stratégiai
informécios inputként kezeli (Csordas et al. 2014; Williams — Buttle, 2011), és képes
azt aktivan (valos idében és megfelel6 modon) menedzselni (Dellarocas, 2003; Ha,
2006; Helps et al., 2004). A stratégiai szintli kezelés soran a teljes kommunikacids
kornyezet figyelése elengedhetetlen, amibe beletartoznak a termék/szolgéltatas, a
kommunikécids folyamat, a véleményvezérek, a partnerek és munkavallaldk is. Egy
vallalatnak az e-WOM kezelése soran tudatiban kell lennie annak is, hogy az
lehetdséget és veszélyeket egyarant rejt magaban. A WOM egy globalis jelenségnek
tekinthetd, amely lehetdvé teszi a fogyasztok széles kort elérését és véleményiik

befolyasolésat, relative alacsony koltségek mellett. Kihivast és nehézséget jelenthet,
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hogy a feliilet jellemzdje az anonimitds is, amely negativ, félrevezetd ¢€s eltéritett

fogyasztok altal generalt tartalmakat is eredményezhet.

Az elektronikus kommunikécios halozatok atalakithatéak ,,befolyasold halozatokka”
(De Bruyn — Lilien, 2008). Vagyis ha a vallalat megfelelden vesz részt a fogyasztok
kozotti kommunikacidban, akkor az adott halozatban (k6zosségben) rahatéassal lehet
az informaciddramlasra, ezaltal kdzvetleniil a résztvevokre. A fogyasztok kozott zajlo
parbeszédben vald aktiv részvétel eredménye a vallalat és a fogyasztok kozott
kialakuld kozvetlen kapcsolat, amely a fogyasztok elkotelezettségéhez vezethet. Az
elkotelezettség kovetkezményei lehetnek tobbek kozott, hogy (1) a fogyasztd bizni fog
a vallalatban és a termékében vagy szolgaltatasaban. Tovabba (2) elkotelezettségének
novekedésével a fogyaszté egyre nagyobb mértékli hozzajarulast hajlandd tenni az
adott halozatban zajlé interakcidokban. (3) A fogyasztok adott halozaton beliili
aktivitdsanak a novekedése pedig maga utdn vonhatja a fogyasztdi értékteremtés
megjelenését: a vallalat értékes informaciokhoz juthat a fogyasztok révén pl.
termékével vagy szolgaltatdsaval kapcsolatban, amelyeket felhasznalhat fejlesztésre,
Valamint (4) talan az egyik legjelentésebb kovetkezmény, hogy az elkotelezettség
mélyiilésével szoros kapcsolat alakul ki a fogyasztod és a vallalat kozott, amelynek
eredményeként lojalissa valik a fogyasztd (Brodie et al., 2011). Ezen lojalis fogyasztok
pedig akar markaevangelistavd is valhatnak (Scarpi, 2010). Az elkdtelezettség
kialakuladsa és kovetkezményei pedig versenyeldnyhodz juttathatjdk a véallalatot
(Sedley, 2008).

Azonban a vallalatoknak a befolyésolas kialakitasdhoz és megtartdsdhoz meg kell
gyOzniiik a felhasznalokat arrol, hogy tovabbitsdk az altaluk létrehozott és elkiildott
informéciokat. Ezen cél elérésének feltétele, hogy a szervezetek a piacon létrejovo 1)
dinamikaban részt vegyenek (Litvin et al., 2008). Ezen héalézatokban vald vallalati
részvételt tdmasztja ald az is, hogy a sziik, az iizenettel kozvetleniil taldlkozo
elsddleges célcsoport mellett ezen tagok Onkéntes kozvetitésével eljuthat az
informaci6 egy sokkal tagabb masodlagos célcsoport felé (Csordas et al., 2012). gy
elmondhat6, hogy a vallalatok célja kell, hogy legyen a fogyasztoi beszélgetések
természetes részéveé valni (Kozinets et al., 2010).

Az e-WOM hatassal lehet a termék/szolgaltatas fogyasztok altal torténd elfogadasara
(Chevalier — Mayzlin, 2006; Cheung et al., 2009; Godes — Mayzlin, 2009), hiszen
2004). Tovabba az e-WOM-nak a vasarlasi dontési folyamatban is nagy szerepe van
(Cheung et al., 2009), hiszen befolyassal bir a termék megitélésére és kivalasztiasara
(Bone, 1995; Gruen et al.,, 2006), tekintve, hogy az e-WOM-ot megbizhatd
informacioforrasként kezelik a fogyasztok.
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Fontos kiemelni, hogy az e-WOM szerepe €s hatasa a termék életciklusa alatt valtozhat
(Godes — Mayzlin, 2004): mig a bevezetés szakaszaban kisebb mennyiségli, de
jelentdsebb hatast az e-WOM az ismertségnovelésben, addig az érettség szakaszaban
egyre nagyobb mennyiségii, és inkabb megerdsitd hatasa lesz az e-WOM-nak. A
termék tipusa is befolyasolo (Park — Lee, 2009), hiszen kiemelt jelentoséget képvisel
az e-WOM az egyén szamara személyes szinten relevans termékek esetében (Csordas
et al., 2012). Tovabba a tapasztalati és bizalmi termékek esetében lehetdvé teszi a
virtualis kiprobalhatosagot (Lepkowska-White, 2013).

Azonban az e-WOM hatésa nemcsak a termékre/szolgaltatasra korlatozodik, hanem a
markara is kiterjed. Jelentds hatasanak tekinthetd, hogy erds befolydsa van a marka
felidézésre, hiszen az e-WOM révén az adott markaval rendszeresen talalkozik a
fogyasztd. Tovabba az e-WOM pozitiv attitlidvaltozast képes elérni a marka iranyaba
¢s a hosszl tavl megitélésére (Armelini — Villanueva, 2010), ezaltal tehat a marka
épitésére is hatassal lehet (Dellarocas, 2003).

Empirikus kutatdsok bebizonyitottak, hogy — egyebek kozt a fentebb ismertetett
hatdsok mentén — az e-WOM pozitiv hatassal lehet az 4tfog¢ vallalati teljesitményre a
novekvo eladasokon (Godes — Mayzlin 2004; Chai — Kim, 2010), a felhasznalok altal
torténd ismeretterjesztésén, valamint a fogyasztok aktivizalasan, a termékfejlesztésen,
a mindségellendrzésen és az ellatasi lanc mindségén keresztiil (Dellarocas 2003).

Az e-WOM ¢értékét és hatasait a vallalat szempontjabdl a 4. dbra 6sszegzi.
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Az e-WOM korabban bemutatott folyamatat és hatasait mutatja be az 5. abra.

5. abra Az e-WOM folyamata
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Forras: Mitev — Markos-Kujbus, 2013: 412

3.7. Meghatarozo tényez6k az e-WOM folyamataban

A sikeres informaciomegosztas magdban foglalja az informdaciofogadas ¢és az
informacioval vald hozzajarulas jelenségét is (Cheung et al.,, 2009), igy fontos
megvizsgalni azon tényezdket, amelyek az e-WOM-ban valo részvételt és ezaltal a
hatésait befolyasolhatja.

Ahogy lathat6 volt, a hagyomanyos szemtdl szembeni kommunikéacidhoz képest az e-
WOM sordn zajlo kommunikaciot olyan tulajdonsagok is jellemeznek, mint az
anonimitas és a kozvetlen ismeretség esetleges hidnya. A kozvetlen és szemtdl
szembeni interakciok hianya miatt tobbszor nehezen itélheté meg az e-WOM-ban
talalhat6 informéciok hitelessége €s megbizhatosaga. Azonban tobb olyan tényezd is
van, amelyek alapjan a fogyasztok képesek ennek ellenére itéletet hozni az adott e-
WOM-16l. Az e-WOM-ot befolyésold tényezdket a kommunikécios folyamat elemei
alapjan mutatjuk be a kovetkezdkben, igy: (1) a forrashoz, vagyis az e-WOM
kiildéjéhez kotodd, (2) az ilizenethez, tehat az e-WOM tartalmat jellemzo, (3) a

fogaddhoz, vagyis a fogyasztohoz, valamint (4) a kdrnyezethez kot6do tényezoket.
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3.7.1. Az e-WOM kuld6éjének oldalardl

Az e-WOM forrasai szakértelmiik alapjan két f6 csoportba sorolhatoak: szakértd
(professzionalis vagy félprofi) és egyenrangu fogyasztd (Chiu et al., 2006; Litvin et
al., 2008; Markos-Kujbus et al., 2015; Racherla — Friske, 2012). Azon forrasokat,
akiknek a szakértelmét a fogyasztdé magasabb szintiinek értékeli, jellemzben elényben
részesiti az e-WOM folyamataban, hiszen jobban is bizik benniik (Chen — Yie, 2008;
Sweeney et al., 2014). A forras szakértelme meghatarozza a reputaciojat is (Ku et al.,
2012), ami pedig kihatéssal van az altala irt online vélemény hitelességére (Chang —
Wu, 2014; Cheung et al., 2009). Vagyis minél nagyobb a szakértelme, ezaltal hirneve
az e-WOM ir6janak, a fogyasztd annal hitelesebbnek és megbizhatobbnak tartja az
altala irt véleményt, és annal nagyobb mértékben tdmaszkodik rd a dontéshozatal
folyamataban (Racherla — Friske, 2012).

A szakértelemre wutald tényezok tobbfélék lehetnek: a kognitiv tartalom
alatdmasztasara hasznalt érvek az e-WOM-ban (képes-e a kiildd aldtdmasztani az altala
leirt informdacidkat), a megfogalmazas modja (a narrativa stilusa, a hasznalt szakszavak
stb.) és az e-WOM irojara vonatkozé informaciok (akar a véleményben kifejtett, akar
felhasznaloi profil altal szolgaltatott informacidk). Minél tobb ilyen tény van az
informéciok kiildgjérél a véleményben, amelyet a fogyasztdo értékelhet, annal
hitelesebbnek fogja tartani a kiildot (Cheung et al., 2009).

Azonban az altalanos szakértelme mellett fontos tényezé a kiildonek az adott
termékre/szolgaltatasra vonatkozd észlelt tapasztalata is. Minél nagyobb szakértdnek
tartja a fogyasztdo a kiildét, anndl nagyobb lesz az e-WOM hatésa: a kiildé
elégedettsége esetén a pozitiv e-WOM meggy6zi a termék vagy szolgaltatas megteleld
mindségeérdl a fogyasztot, elégedetlenség esetében pedig a negativ e-WOM hataséra a
fogyasztd nagy valdszinliséggel elveti az adott terméket vagy szolgaltatast az

alternativak koziil (Sweeney et al., 2014) .

A fentebb felsorolt vizsgalati tényezdk mellett a fogyasztok figyelembe veszik az
¢észlelt hasonlosagot is. Ez az jelenti, hogy aszerint értékeli az tizenet megbizhatdsagat
a fogyasztd, hogy az lizenet kiildéje milyen mértékben hasonlit hozza. Ugyanis az
egyén olyan fogyasztokat keres, akikkel hasonld tulajdonsagaik vannak példaul
hasonl6 kortiak, nemiiek, azonos hobbit tliznek vagy azonos vildgnézettel
rendelkeznek. Ugyanis akkor ugy érzi, hogy hasonld csoporthoz tartoznak, ezaltal
jobban bizhat benne mint a nem hasonlito, ,,kiviilallo” fogyasztokban. Ez a homofilia
jelensége, amely hatassal van az e-WOM folyamataban (Sweeney et al., 2014;
Wagenheim — Bayon, 2004). Ezt aldtdmasztja Steffes és Burgee (2009) kutatasa is,
amely szerint a hasonlo forrastdl szarmazé informaciot fogja inkabb preferdlni a

fogyaszto, s6t az is elképzelhetd, hogy elsddleges forrasként fog ra tekinteni.
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Azonban fontos tényezd az e-WOM irdinak iizenetei kozotti hasonldsag is: milyen
mértékli konszenzus tapasztalhatd a kiilonb6z6 online fogyasztéi véleményekben
megjelend tartalmak kozott. Minél magasabb szintli konszenzus tapasztalhatdo a
kiilonboz6 e-WOM-okban, ha tehat tobb kiildé adja at ugyanazt az informaciot, annal
nagyobb befolyasa €és hatasa van az adott informécioknak és az azokat tartalmazo
véleményeknek (Laczniak et al., 2001; Lee et al., 2008). Hiszen ez azt jelzi, hogy az

informécio hiteles és megbizhat6 (Lee — Cranage, 2012).

A kiildo észlelt szdndéka is meghatarozd tényezd az e-WOM elfogadasa
szempontjabol, hiszen ha a fogyasztd dncélinak vagy manipulélé szandékunak tartja
az lizenetet, akkor nem fogja az e-WOM-ban megjelend informaciokat megbizhatonak
¢s hasznosnak tekinteni. Az 6ncélu vélemények kozott megtalalhatd azok, amelyek a
fogyasztd6 benyomasmenedzsmentjének eszkozének tekinthetdek: elsddleges
kifejezési eszkozei a fogyasztod exhibicionizmusanak, amely véleményben a fogyaszto
all a kozéppontban, a termék vagy szolgaltatas pedig a hattérben vagy meg sem jelenik.
Tovabba oOncélinak tekinthetéek azok a vélemények, amelyek célja az érzelmi
fesziiltség (legyen az akar pozitiv vagy negativ) levezetése, érdemi informécioval
semmilyen vagy minimalis mértékben szolgdlnak (Berger, 2014). A manipulativ
tizenetek pedig vagy vallalattol szarmaznak vagy pedig beépitett fogyasztotol. Ezeket
az lizeneteket a fogyasztok megprobaljak kiilonbozo jelek alapjan kisziirni, majd pedig
ignoraljak éket (Banerjee — Chua, 2014; Markos-Kujbus et al., 2015). A manipulalt

tizenetekrdl lasd bévebben a 3.5. szamu fejezetet.

Osszességében elmondhatd, hogy a fogyasztok a forras fent vazolt tulajdonsagai
szerint értékelik az lizenet kiildojét és az altala atadott informaciokat, ezaltal
meghatdrozzak az lizenet hitelességét és felhasznalhatosagat a dontési helyzetiikben
(Cheung — Thadani, 2012; Racherla — Friske, 2012).

3.7.2. Az Uzenetet fogadd oldalardl

Az e-WOM hatasat azonban nemcsak a vélemény irdjat jellemzd tényezdk
befolyasoljak, hanem a fogyaszté egyéni jellemzdi is (Cheung et al., 2009; Hsieh et
al., 2012), amelyek meghatarozzak, milyen mértékben fogadja be az informaciokat,

hogyan hasznositja azokat a dontési folyamatban (Laczniak et al., 2001).

Az egyik ilyen tényezd a fogyasztd6 bevonoddsa az e-WOM folyamataba, amely
tényezordl Lee €s szerzotarsai alapjan (2008) elmondhatd, hogy hangstlyos szerepet
tolt be az e-WOM folyamataban. Bevonddas alatt azt értjiik, hogy milyen idétartamu

¢és intenzitasu erdfeszitést fordit a fogyasztdé az e-WOM-ban valo részvételre. Ezt
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alatdmasztja az informaciofeldolgozasi valoszintiségi modell (ELM) is, amely szerint
az informacid feldolgozasa fligg az egyén bevonddasatol és a képességétol. Minél
magasabb szinti bevonddas tapasztalhato a fogyasztd részérél az e-WOM
folyamatéaba, annal nagyobb lesz a motivacidja az egyénnek az informacié megértésére
(Lee et al., 2008) és annal nagyobb valosziniiséggel fog elkotelezddni a meggy6z6
érvek irant (Park — Lee, 2009), tehat ebben az esetben jobban fog tdmaszkodni az e-
WOM-ra (De Bruyn — Lilien, 2008). Tovabba ha a fogyasztok megfeleléen motivaltak,
akkor megfeleld6 mélységben hajlanddak feldolgozni az e-WOM soran kapott
informaciokat és tovabbiakat keresnek a kapott informaciok alatdimasztasara vagy
megcafolasara (Park — Lee, 2009). Eppen akik magasabb szintli motivacioval
rendelkeznek, azok az erésebb (magasabb informacios értékkel rendelkez6) tizenetek
irant lesznek inkabb elkotelezve, aminek a kovetkezményeként tobb e-WOM-ban is
fognak részt venni. Ezzel szemben az alacsony motivacioju egyének az e-WOM
hatasara akar nem optimalis dontést is hozhatnak, heurisztikaként kezelve a kapott
informéaciokat (Gupta — Harris, 2010).

A motivaltsag szintje mellett a fogyasztd szamba veszi az altala elérhetd elonyodket is,
amelyeknek hedonista és utilitarius dimenzidja van (Smith et al., 2005). Azon fogado
esetében, akinél az utilitarius dimenzid kertilt elotérbe, azok esetében a tapasztaltabb
ajanlotol szarmazo informéaciok lesznek fontosak. A hedonista eldnydket/motivacidkat
eldtérbe helyezd személyek esetében azon e-WOM fog eldtérbe keriilni, amelyeknek
a kiildéje hasonlo személyi jellemzdvel, izléssel, értékekkel és/vagy hiedelmekkel
rendelkezik (Smith et al., 2005).

Egy masik kiemelt tényez0 a fogyasztd bizalma, amelyet ugy értelmezhetiink mint
elvarasokat, amelyekkel a felhaszndlok rendelkeznek az e-WOM folyamataval
szemben (Chai — Kim, 2010). A bizalom kiilonb6zd 0Osszetevdjének megfeleld
ismerete €s kezelése hozzdjarulhat a fogyasztd részvételéhez ¢és végll az
elkotelezddésehez. Chai ¢és Kim (2010) egy specifikus feliileten, a blogok feliiletén
(az e-WOM egyik csatorndjan) vizsgaltdk a bizalmat és hataroztdk meg azok
Osszetevoit:

(1) Megkiilonboztethetiink gazdasagi alapu bizalmat (economy-based trust), amely
elsésorban a tudasmegosztas altal nyerhetd utilitarius elénydkben vald bizalmon
alapul.

(2) A tobbi tagban (trust in bloggers) vald bizalom azt takarja, hogy a csatlakozo hisz
abban, hogy nem fogjak Ot ,,bantani”. Tehat ez a tényezd értelmezhetd ugy is mint a
kiildében vald bizalom, vagyis hogy a fogyaszto bizik abban, hogy a kiildé megbizhato
¢s hiteles informaciokat oszt meg vele.

(3) A harmadik tipus a platformban vald bizalom soran hisziink abban, hogy megfeleld
¢s biztonsagos feliilet, amelyen talalta az e-WOM-ot. Ez a tipusu bizalom aldtdmasztja,

hogy a feliilet jellemzdinek is meghataroz6 szerepe van az e-WOM folyamataban.
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(4) Végiil megkiilonboztethetlink vallalatba vetett bizalmat is (trust in blog service
providers), amely azt takarja, hogy a fogyaszt6 bizik abban, hogy a vallalat megbizhato
¢és biztonsagos kornyezetet biztosit az informéciocserére. Ez a tényezd alatamasztja,
hogy a wvallalatoknak lehetdséget kell biztositani a fogyasztéi vélemények
megjelenésére sajat feliileteken is, ezzel pedig egyfajta menedzselési lehetdséget
kapnak.

A bizalom hangsulyos jelentdséget képvisel az informdciddramlésban és
informéciomegosztasban (Kim et al., 2007) és a tudas atadasaban (Chai — Kim, 2010),
igy az e-WOM folyamataban is. Hiszen a fogyasztoknak bizniuk kell az ajanléban
és/vagy a vallalatban és/vagy a platformban, valamint megfeleld attitiiddel kell
rendelkezniiik, hogy elfogadjak az adott informéciot, és részt vegyenek az informacios
folyamatban. Minél nagyobb a fogyasztd bizalma az e-WOM folyamatanak tényezoi
irant, anndl jobban elkotelezddhet az adott informéciok, az iizenet kiilddje vagy akér a
marka irant (Brodie et al., 2011).

A bizalomhoz kapcsolodd tényezé a fogyasztd attitiidje, amely az elkotelezodés
képességeként irhatd le (Gruen et al., 2006). Minél pozitivabb a fogyaszto attitlidje az
adott termék/marka, az e-WOM-ban résztvevok, az adott informécidé vagy pedig a
fogyasztok altal generalt tartalom (UGC) irant, annal nagyobb a valdszinlisége, hogy
részt vesz az e-WOM-ban (Chu — Kim, 2011; Daugherty et al., 2008).

Az tlizenet fogaddinak személyiségi tényezdi szintén befolyasoloak (Cheung —
Thadani, 2012): minél nyitottabb személyiség a résztvevd, annal valdsziniibb, hogy
részt fog venni az e-WOM folyamataban (Chiu et al., 2007). A fogyasztd nyitottsaga
az innovativitdsra szintén meghatarozo tényezo (Sun et al., 2006): hiszen egy termék
innovativ tulajdonsaga hat a WOM keletkezésére (Derbaix — Vanhamme, 2003), és

ezen tulajdonsagu fogyaszto nyitottabb lesz az e-WOM-ban valo részvételre.

A fogyasztd korabbi tapasztalatai és magatartasa az e-WOM-ban hangsulyos szerepet
képvisel, hiszen minél gyakrabban kap iizenet az egyén, annal nagyobb lesz a
valoszinlisége, hogy megosztja a tobbiekkel is (Camarero — San Jose, 2011; Sweeney
etal., 2014).

A fogyaszto korabbi tapasztalatahoz kotddik az adott markaval valé addigi kapcsolata,
a markahoz val6 kotédése, amelynek szintén szerepe van (Chang — Wu, 2014). A
magas markaelkotelezOdéssel jellemezhetd fogyasztok a markardl szold pozitiv e-
WOM-ot tartjak hitelesnek, igy a negativ e-WOM r4juk kisebb mértékben vagy
egyaltalan nem hat (Kirby — Marsden, 2006). Tovabba az elkotelezddott fogyasztok
szamara meghatarozd az informéciok mindsége, aktiv keresés jellemzi Oket. Ezzel
szemben azokat a fogyasztokat, akiknek alacsony vagy nincs markaelkotelezodése,

azok periferialis utat fognak a keresésiik soran alkalmazni (Chiou et al., 2013).
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3.7.3. Az e-WOM mint tartalom jellemzdi

Az e-WOM tartalmi tényezdinek vizsgalata fontos tobb okbol is: egyrészt a fogyasztoi
kommentek elemzése lehetoséget ad a fogyasztoi érzelmek ¢és percepcidk
megismerésére ¢és mélyebb szinti megértésére a markaval, termékkel vagy
szolgaltatassal kapcsolatban (Barreda — Bilgihan, 2013). Tovabba segit megérteni az
tizenetet kiilddje és fogadoja kozotti kapesolatot (Toder-Alon et al., 2014), ezéltal az
e-WOM-nak mint folyamatnak a legfobb jellemzdit. Illetve a tartalom elemzése segit
feltarni, hogy melyek a hatékony ¢és hatasos ajanlasok, amelyek segitségével
fejleszthetdek az értékeldrendszerek.

Tartalmi kategdridk

Az e-WOM tartalmi tényezOi koziil a legkézenfekvébb a tartalmi kategoridk
vizsgalata, vagyis az, hogy milyen tipust informaciokat tartalmaznak az online
fogyasztoi vélemények.

Tobbféle besorolas létezik WOM és e-WOM témadjaban, azonban hiarom nagy
csoportba besorolhatéak a téméak Schindler és Bickart (2012) vizsgalata alapjan:
termék- vagy szolgaltatasértékeld, terméket vagy szolgaltatast leirdé valamint az
értékeldt leird tartalmak.

Az értékeld tipusu tartalmak konkrét pozitiv vagy negativ mindsitést tartalmaznak (1)
a termék vagy szolgéltatds mindségérdl, hogy mennyire felelt meg az eldzetesen
igérteknek vagy az eldzetes fogyasztoi elvarasoknak. (2) De szélhat az e-WOM a
termek vagy szolgaltatas értekérdl vagy az ar-érték aranyrol is, hogy milyen értéket
képvisel a fogyasztd szerint, 0sszességében mennyire éri meg igénybe venni. (3)
Illetve megjelenhet az értékeld személyes pozitiv vagy negativ tapasztalata, amelyek
alapjan akar tandcsot vagy pedig ajanlast is adhat a fogyasztoknak (Schindler —
Bickart, 2012; Toder-Alon et al., 2014).

A terméket vagy szolgaltatast leird tartalmak tényeket tartalmazhatnak az alapvetd
tulajdonsagrol, az arrdl vagy pedig a termékhez k6t6d6 hirekrdl (Mangold et al., 1999;
Toder-Alon et al., 2014). Ezek a tények lehetnek a mar ismert, vallalat altal kozzétett,
hivatalos informacidk is. Ebben az esetben a fogyasztd megerdsiti és alatimasztja a
vallalat altal szolgaltatott informaciokat, ezaltal ndvelni tudja az adott véllalat iranti
bizalmat. P¢éldaul egy hotel hivatalos honlapja alapjan 50 méterre van a tengertol,
amelyet a fogyaszto is megerdsit a véleményében.

Azonban lehetnek olyan exkluziv tények a leir6 tartalmakban, amelyek csak hasznalat
esetén valnak ismertté (Markos-Kujbus et al., 2015). Ezen informdaciok nytjtasaval a
vélemény irdja tamogatja a virtudlis kiprobalas lehetdségét, ezaltal megkonnyitheti a

fogyaszto valasztasat. Példaul egy adott hotel honlapjan nyilvanos adat, hogy van
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parkolojuk, azonban a fogyasztd hozzateszi, hogy nagyon kisméretiiek a fordulohelyek

a parkoldban.

Az értékelére vonatkoz6 informaciok ndvelik a fogyasztd bizalmat az adott
véleménnyel szemben, hiszen erdsiti a fogyasztok kozotti kapcsolatot és
személyesebbé teszi az informécidkat. Tovabba nagyon sok informécio kideriilhet a
vélemény irgjardl pl. szakértelem, tapasztalat, kozosségben betoltott szerepe stb.,
amelyek novelhetik a vélemény hitelességét és megbizhatdsagat (Schindler — Bickart,
2012).

Az e-WOM-mal foglalkozé kutatdsok dontd tobbsége a szdveges fogyasztoi
véleményeket elemezte (pl. Cheung — Thadani, 2012; Ludwig et al., 2013). Azonban
a fogyasztok e-WOM-ot nemcsak szoveges formatumban hozhatnak létre, hanem
multimédids tartalmak segitségével is: amelyek lehetnek 6nallo tartalmak, tehat irott
szoveg nélkilieck vagy kisérhetik az irott szdveget is, alatdmasztasképpen.
Leggyakrabban a vizudlis elem jellemz6 az e-WOM-ban a multimédias tartalmak
koziil (King et al., 2014).

Ezen multimédids elemek nagy jelentdséget képviselnek, hiszen az {izenet
hatékonysagat befolyasolhatjak (Lepkowska-White, 2013): a vizualis bemutatas
atlathatobba teszi az informacidkat, egy specifikus alternativabol mutatja be az
informaciot, tovabba kontextust szolgaltat az informacio értékelésére (Lin et al.,
2012). Az informéciok lathatova tétele altal csokken a bizonytalansag, és nd az
informaci6 hitelessége, hiszen szemléltetve vannak a leirtak (Lepkowska-White,
2013). Tovabba a vizudlis informacidk segitségével az adott informécid hosszabb
tdvon maradhat meg a memoridban, valamint kdnnyebben is lehet el6hivni. Az
informacié mennyiségének a novekedésével a fogyasztok ingerkiiszobe is emelkedik,
azonban a szokatlan tipust informacidkkal megjelend (példaul egy képpel kiegészitett)
e-WOM kiemelkedik az informaciotomegbdl €s felkelti a figyelmet, ezaltal nagyobb
valoésziniiséggel olvassa el a fogyasztd az adott e-WOM-ot (Lin et al., 2012). Ezen
eredményeket tamasztja ald Ring és szerzoétarsainak (2014) eredménye, akik szerint az
online utazasi kozosségekben a szoveg és fénykép kombinaciojat tartalmazo e-WOM

a legbefolyasosabb informacioforras.

Mennyiségi dimenzio

A tartalmi tényezOk tovabbi dimenziodi a kvanitativ és kvalitativ jellemzdok, amelyek
jelentdségét illetden nincs egyetértés: Chevalier és Mayzlin (2006) kutatdsa alapjan a

fogyasztok akkor is elolvassak a szoveges véleményeket, ha elérhetd egy 0sszesitd

atlagértékelés. Ezzel szemben Filieri és McLeay (2013) eredményei alapjan a
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valosagban a fogyasztok nem olvassak el a véleményeket, hanem inkdbb megnézik az

Osszegzett statisztikat és helyezést.

Az e-WOM tartalmat jellemzé mennyiségi dimenziok vonatkozhatnak a vélemények
szamszerl értékelésére, az adott vélemény hosszara, az 6sszes vélemény szamara vagy
pedig a vélemények alapjan térténd sorrendben elfoglalt helyére.

Az online fogyasztoi vélemények Gsszesitett mennyiségének nagy hatdsa van, hiszen
ez egyfajta mutatdszamnak tekinthetd az adott marka népszeriiségének,
elfogadottsaganak tekintetében (Chan — Ngai, 2011; Chevalier — Mayzlin, 2006).
Min¢él tobb a vélemény, (elméletileg) annal tobben probaltdk mar ki az adott
terméket/szolgaltatast. Tehat minél nagyobb az Gsszesitett mennyisége a fogyasztoi
véleményeknek, anndl nagyobb meggy6z6 erdvel birnak (Park — Lee, 2009). Ez a
mutatdszam tovabba lehetdséget biztosit arra, hogy a fogyasztd csokkentse a keresési
1d6t és koltségeket: azokat a lehetdségeket, amelyrdl nincs elég vélemény, igy nem
nytjtanak elegendd informaciot, ezaltal nem teszik lehetové a termék virtualis
kiprobalasat (Lepkowska-White, 2013), a fogyaszto kizarhatja a keresési folyamatbol.
Ezt tdmasztja ald Markos-Kujbus és Csordas (2015) kutatisa is, amely szerint a
fogyasztok kiiszobértekeket allithatnak fel a vélemények Osszesitett szamara
vonatkozoan, amelyet ha nem ér el a termék/szolgaltatas, akkor figyelembe sem veszik
keresésiik soran.

Azonban nemcsak a vélemények Osszesitett szdma lehet mutatészam, hanem a
novekedési iiteme is, hiszen mutathatja, hogy a termékéletciklus melyik szakaszaban
van az adott marka (Ho-Dac et al., 2013). A kezdeti szakaszban 1év0 markak esetében
a fogyasztol vélemények szdma nagyobb mértékben nd, késébb azonban lelassul.
Azonban a vallalatoknak fontos, hogy az érettség szakaszdban is emelkedjen a
fogyasztoi vélemények szama: ha hosszl ideje nincs 0 vélemény, akkor hidba a nagy
mennyiségli dsszesitett vélemény, ugyanis lehet, hogy a fogyasztoi informéciok egy
része mar aktualitdsat veszitette. Ha azonban folyamatosan nd a vélemények szdma,
akkor az mutathatja a termék/szolgaltatds folyamatos népszeriiségét, ezaltal
megbizhatdsagat. Ha pedig rovid id6 alatt megnd a vélemények szdma, akkor az
érzékeltetheti az adott termék/szolgaltatas fejlesztését.

Nemcsak az Osszesitett mennyiség Iényeges, hanem egy-egy e-WOM szdvegének
hossza is, amely indikatorként miikodik az adott fogyasztoi vélemény informaciods
értekére vonatkozdan (Robinson et al., 2012; Xie et al., 2014): ha tal rovid a vélemény,
akkor vélhetden nincs tul nagy értéke és hasznossaga a fogyasztd szamara.

Ahogyan n6 a véleményben 1év6 szavak szdma, gy n6 a hasznossaga is, azonban csak
egy szintig, ami utan mar kevésbé hasznosak az informéciok és csokken a fogyasztod
bizalma az e-WOM irant (Baek et al., 2012; Xie et al., 2014). Ennek oka, hogy a

hosszabb vélemények tobb részletet ¢és specifikaciot tartalmazhatnak, tehat
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altalanossagban értékesebbek. Azonban ha til hossza a vélemény, akkor tartalmazhat
tobb felesleges és nem relevans informéaciot (Lepkowska-White, 2013), amelyek 6ssze
is zavarhatjak a fogyasztot (Schindler — Bickart, 2012).

Az ,optimalis” (megfeleld) hosszisagh online fogyasztéi vélemények az alabbi
jellemzokkel birnak, amelyek novelik értékiiket és hasznossagi szintjliket (Korfiatis et
al., 2012; Schindler — Bickart, 2012): inkabb pozitiv hangvételi értékeld allitasokat
tartalmaznak, amelyek konkrétumokat adnak az adott termékre, szolgdltatasra
vonatkozoan. Emellett fellelhetd benniik tobb, a véleményezo6rdl sz6ld informacio,
amelyek novelik a fogyasztd bizalmat az adott vélemény irant. Altalaban tobb
szorakoztatd tartalom is felfedezheté a hosszabb véleményekben, amelyek alapjan a
fogyasztd konnyebben tudja feldolgozni és befogadni az adott informaciét, valamint
vélhetden a szinesebb, szokdsostol eltérd leirds hosszabb ideig fog megmaradni az
emlékei kozott. Tovabba elmondhatd, hogy a hosszabb véleménynek nagyobb a
hasznossaga, azonban Mudambi és Schuff (2010) kutatasa szerint ez a hatds nagyobb

a keresési termékek esetében.

Egy adott véleményben nemcsak a szavak szdmanak van szerepe, hanem a benne
megjelend érvek szamanak ¢€s irdnydnak is (Lin et al., 2012; Robinson et al., 2012).
Minél tobb racionalis (pozitiv vagy negativ) érv szerepel egy véleményben,
értelemszerlien annal hasznosabb, megbizhatobb és hitelesebb a fogyasztok szamara
az adott e-WOM. Azonban a pozitiv allitasok szamanak van egy optimuma, amely
felett mar csokken a hitelessége az adott véleménynek (Schindler — Bickart, 2012),
hiszen tulsdgosan elfogultnak tlinhet a vélemény vagy pedig a vallalat egy beépitett
embere altal irtnak.

A markanak a szdmszeri értékelése, valamint a vélemények alapjan kialakitott
sorrendben betoltott helye szintén meghatarozo6 a dontési folyamatban (Chan — Ngai,
2011): egyszeriisitheti az informaciofeldolgozas folyamatit az alternativak
csokkentése révén (Fillieri — McLeay, 2013; Lepkowska-White, 2013). Ahogy
korabban lathaté volt a vélemények szaménal, a fogyasztok felallithatnak
kiiszobértékeket, akar a sorrendet illetOen, akar az 6sszesitett értékelést illetden. Ettol
az elvarastél elmaradé6 markdkat pedig egyszerlien nem veszik figyelembe a
keresésnél.

Mindségi dimenziok
Az online fogyasztdi véleményeknek nemcsak a mennyisége, hanem a mindsége is

fontos tényezo, hiszen a magas mindségli e-WOM pozitiv hatissal van a vasarlasi

szandékra (Zhou et al., 2011). Azonban az egyre névekvé mennyiségli e-WOM-ban
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eltéré mindségii fogyasztoi megnyilvanulasok talalhatoak, a tobbség inkdbb kozepes
vagy rossz mindséglinek tekinthetd (Lee et al., 2008; Markos-Kujbus et al., 2014). Ezt
tdmasztja ala Dickinger (2011 in. Ring et al., 2014) eredményei is, amely szerint a
turistak kételkednek abban, hogy magas mindségli informaciokat tartalmazo

fogyasztoi véleményeket talalnak az online feliileteken.

Az e-WOM mindsége nem mas, mint az e-WOM tartalméanak mindsége az informacios
karakterisztikak szempontjabodl vizsgalva (Chan — Ngai, 2011).

Az e-WOM mindségének jellemzésére tobb dimenzid is felhasznalhaté (Chen — Xie,
2008; Cheung et al., 2009; Cheung — Thadani, 2012; Fillieri — McLeay, 2013;
Lepkowska-White, 2013; Lin et al., 2012; Mazzarol et al., 2007; Racherla — Friske,
2012; Schindler — Bickart, 2005; Senecal — Nantel, 2004; Wang — Strong, 1996; Zhou
etal., 2011):

(1) Relevancia: az adott véleményben leirt informacidk alkalmazhatdsaga a fogyaszto
szdmara a dontéshozatalban (pl. Fillieri — McLeay, 2013; Park et al., 2007). Ahogy
lathat6 volt korabban az e-WOM egyik legnagyobb elonye a fogyasztok szamara, hogy
leroviditi a dontéshozatal idejét és koltségét, azaltal tdmogatja a dontéshozatalt.
Azonban ez csak akkor kdvetkezhet be, ha olyan informaciokat kap a fogyaszt6 az e-
WOM irgjatol, amelyeket fel tud haszndlni a dontés meghozataldban. Tovabba fontos
megjegyezni, hogy a relevancia nem altalanosithatd, azonban a megfeleld célcsoport
szdmara relevans informéciok kiszlirhetéek. Példaul egy kikapcsolddasra vagyo és
wellness hotelt keresé gyermektelen fogyasztonak nem relevans informacid, hogy a
hotelhez kozel milyen jatszohaz talalhato.

(2) Pontossag: az e-WOM-ot alkoto informécidok megbizhatésaganak, pontossaganak
¢és korrektségének a mértéke (pl. Chan — Ngai, 2011; Lepkowska-White, 2013; Lin et
al., 2012). Minél precizebb az adott termék vagy szolgaltatas leirdsa, annal inkabb
tamogatja a virtudlis kiprobalhatosag funkcigjat, amivel megalapozottabb
dontéshozatalt tesz lehetove.

(3) Hihet6ség: az adott e-WOM tartalmat a fogyasztdé mennyire tartja hitelesnek (pl.
Fillieri — McLeay, 2013; Lepkowska-White, 2013;). Minél nagyobb a vélemény
ir6janak szakértelme €s/vagy tapasztalata, annal hitelesebbnek ¢s megbizhatobbnak
tartja a fogyaszté a véleményt, igy annal inkabb tamaszkodik a véleményre a
dontéshozatal soran (Reichelt et al., 2014). Tovabba a hitelesség igazolasara az lizenet
kiildéje felhasznalhat olyan tényezdket mint a nagy mennyiségli érvelés, példak,
esetleg multimédiés elemek (Lin et al., 2012).

(4) Objektivitas: az online WOM-ban megjelend informaciok tényszeriiségének foka
(pl. Chan — Ngai, 2011; Lin et al., 2012). Meghatarozo, hogy mennyire valik el a
véleményben a fogyasztdé véleménye a tényszerili leirastol. Minél inkabb tényszerti
adatokat kap a fogyaszt6 a véleménybdl, annal konnyebb szdmara az informaciok

mérlegelése.
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(5) IdoOszertiség: az online fogyasztoi véleményben megjelend informaciok
aktualitdsanak foka (pl. Cheung — Thadani, 2012; Cheung et al., 2009). Az online
térben a visszakereshetdség miatt akar tobb éve irt e-WOM-mal is taldlkozhat a
fogyaszté példaul ha egy szalloda esetében 11j kiszolgald személyzet van, akkor a
korabbi informacidk, amelyek a személyzetre vonatkoztak mar nem naprakészek és
nem hasznélhatoak fel a dontéshozatalban. Eppen ezért befolyasold, hogy mennyire
aktualis az informécio, hiszen ez jelentds mértékben megkonnyiti az alternativak
értekelését. Természetesen vannak olyan informéciok, amelyek hossza idon at
hasznosithatoak maradnak pl. egy széalloda esetén az elhelyezkedése, igy ezek esetében
nincs jelentdsége ezen dimenzid alapjan értékelni oket.

(6) Konzisztencia (pl. Lin et al., 2012; Wang — Strong, 1996): egy iizeneten beliil
milyen a kommunikécio 6sszhangja illetve a tobbi véleménnyel mennyire cseng 0ssze
az adott vélemény. Minél nagyobb fokt Osszhang tapasztalhatdé a kommunikacio
stilusdban, annal konnyebben értelmezhetd a vélemény és nagyobb szintli lesz a
fogyasztd bizalma az adott vélemény irant. Valamint a tobbi véleménnyel val6 magas
szintli konzisztencia ndveli a megbizhatosagi szintjét a véleménynek (Lee — Ma,
2012).

(7) Erthetéség/értelmezhetdség: az online fogyasztéi vélemény mennyire van
vildgosan megfogalmazva (pl. Bannerjee — Chua, 2014; Zhou et al., 2011). Minél
konnyebben olvashato és értelmezhetd az adott vélemény, annal inkabb hasznosithato
a fogyasztd szamara. Azon vélemények, amelyek til koriilményesen fogalmaznak
vagy tul sok szakszot tartalmaznak, azok informéacios telitddéshez, ezaltal a fogyasztd
Osszezavarodasdhoz vezethetnek. Tehat az értelmezhetdséget tdmogatja az lizenet
megfelel? stilusa (Lin et al., 2012).

(8) Informacionyujtds foka és kidolgozottsdga, lizenet gazdagsaga: a nyujtott
informacio teljessége szélesség és mélység tekintetében (pl. Chen — Xie, 2008;
Mazzarol et al., 2007; Racherla — Friske, 2012). Az informacionyujtas foka alapjan
(Chen — Xie, 2008) megkiilonboztethetiink részleges vagy teljes informacidt nya;td
tizeneteket. Az informacié kidolgozottsaga (Racherla — Friske, 2012) szerint lehet
szOoveges értékelés vagy Osszegzés. Vagy mds néven statisztikai adatokat tartalmazé
vagy elbesz¢ld értékelésekrdl is beszélhetiink (statisztikai és elbeszéld) (Martin —
Lueg, 2011). Azonban minél gazdagabb az iizenet (tobb szempontt leiras van az adott
termékrdl vagy szolgaltatasrol, tobb részletet tartalmaz), annal magasabb mindséget
képvisel, tehat meggy6z0bb lesz az adott vélemény a fogyasztd szamara (Sweeney et
al., 2012).

(9) Erv mindsége: a meggy6zés ereje (Cheung — Thadani, 2010). Minél vilagosabb,
koherensebb, tomdrebb €s megalapozottabb érvelés taldlhatd a véleményben, annal
inkabb hitelesnek és megbizhatonak tlinik a vélemény. Tovabba azon fogyasztok, akik
magas érdekeltséglick, motivaltak vagy képesek az e-WOM megfelelo feldolgozasara,

azok az érvek mindségére fokuszalnak (Chan — Ngai, 2011)
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Ezek alapjan elmondhato, hogy a magas mindségli online fogyasztdi vélemények
jellemzdje, hogy objektivek, kdnnyli értelmezhetdség jellemzi Oket, meggydzoek,
relevansak a benniik taldlhatd informdaciok, valamint tartalmaznak megbizhatd és
érthetd ok-okozati leirasokat és magyarazatokat is.

Ezzel szemben a gyenge mindségli vélemények szubjektivek, érzelmi tényezok
jelennek meg benniik, éppen ezért tobbnyire irrelevans, megbizhatatlan, nehéz

megérteni és hianyos az érvelési rendszere (Lee et al., 2008).

Szemantikai tényezék

Ahogy lathatova valt nem elég az e-WOM-nak a kvantitativ jellemzdit vizsgalni,
hanem sziikséges a mindségi ismérveit is feltarni, hiszen ezek segitségével megérthetd,
hogyan értékelik és dolgozzak fel az informacidkat a fogyasztok (Korfiatis et al.,
2012). Ezen ismeretek segitségével pedig feltarhatéak a hatékony ¢és hatasos
vélemények jellemzdi.

A kvalitativ tényezOk esetében eldtérbe keriilnek a szemantikai jellemzdk, amelyek a
szakirodalmakban felmeriil6 témak alapjan Ggy csoportosithatéak mint az affektiv

tényezOk, a narrativa stilusa és a nyelvezet vizsgalata.

Az érzelmek hangsulyos szerepet jatszanak az online parbeszédekben, igy az e-WOM-
ban is (Berger — Milkman, 2012): az e-WOM olvasoi képesek megkiilonboztetni az
irasba adgyazott érzelmeket, amelyeket a tarsas interakciok és informéciok forrasaként
kezelnek ¢és értelmeznek (Yin et al., 2014). Tehat nemcsak a kdzdsségre, hanem a
vélemény irdjara vonatkoztatva is informacidkat nyernek beldle, amelyek alapjan
megitélik az lizenet hasznossagat és megbizhatosagat. Habar az online fogyasztoi
véleményekben megjelend érzelmek kevés esetben valtanak ki kozvetlen affektiv
reakciot a személyes kotddés hidnya/minimalis mértéke és a fizikai kdzelség hidnya
miatt. Azonban a fogyaszto altal az lizenetrdl alkotott vélemény hatassal lehet a fogado
termékrol alkotott értekelésére is.

Az lzenetben megjelend érzelmek jelentéségét mutatja, hogy ha a fogyasztd a
véleményben megjelend negativ érzelmeket nem a terméknek tulajdonitja, akkor a
termékrol alkotott értékelésre nem fog hatni az izenet. Ha azonban a termék jellemzdi
miatt jelenik meg a negativ érzelem, akkor az akéar a vasarlastol valo elallast is
eredményezheti. Ha a vélemény olvasdja pozitiv érzelmeket taldl egy pozitiv
véleményben, akkor ez sokkal inkdbb egyfajta Gjabb termékinformacidként fog
szolgalni, és pozitivan befolyasolja a termékrdl alkotott értékelést (Kim — Gupta,
2012).
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Az érzelmeket tartalmazo szavaknak tovabbi fontos jellemzdje, hogy feldolgozasuk
gyorsabb ¢és hatékonyabb, mint az érzelmeket nem tartalmazd szavaké, sét a
feldolgozas akér automatikus is lehet (Yin et al., 2014). Tehat az olyan e-WOM-
tizenetekre, amelyek tartalmaznak érzelmeket, nagyobb valdszintiséggel jobban
emlékeznek a fogyasztok. Azonban az is el6fordulhat, hogy az érzelmekre fog
emlékezni az egész iizenetbdl, az objektiv informaciokra nem, igy ezt vetiti ki az adott
termékre vagy szolgaltatasra.

Az érzelmek megjelenése a véleményekben nem mindig jelenti azt, hogy hasznos a
vélemény a fogyasztd szdmara, illetve hogy hatassal van a fogyasztora. A negativ
érzelmek kifejezésével kapcsolatban altalanosan elmondhato, hogy erésebb a hatasuk
¢s minél tobb negativ érzelmi toltetli sz6t tartalmaz a vélemény, anndl hasznosabb a
fogyasztd szamara (Baek et al., 2012; Yin et al., 2014). Azonban a negativ
érzelmeknek is van korlatja, hiszen az egyoldaluan negativ véleményben megjelend
negativ érzelmek hatdsara a fogyasztd kevésbé fogja racionalisnak tartani a véleményt
(Kim — Gupta, 2012). Ebben az esetben a fogyasztdé az e-WOM-ra, féként mint a
vélemény irdjanak diihének a csokkentésére hasznalt eszkozére fog tekinteni
(Verhagen et al., 2013). Az egyoldaltian pozitiv vélemény, amely kizarolag pozitiv
érzelmeket tartalmaz, sem gyakorol szignifikans hatast a fogyasztora (Kim — Gupta,
2012), hiszen ebben az esetben vagy tulsagosan egysiku lehet a leiras vagy beépitett
véleménynek tlinhet a fogyasztd szdmdara a fogyasztoi vélemény (Markos-Kujbus et
al., 2015).

Az online fogyaszt6i vélemények stilusa és formatuma is hatdssal van arra, hogyan
észlelik a fogyasztok az adott e-WOM-ot és milyen hatast valt ki, amely alapjan
elmondhato, hogy az informacio kifejezésére hasznalt szavak meghataroz6 dimenziot
képviselnek az e-WOM vizsgélataban (Schellekens et al., 2013; Schindler — Bickart,
2012; King et al., 2014). Habar fontos ez a tényez0, ennek ellenére az irodalmakban
kevésbé esik sz a nyelvrdl, amelyet a fogyasztok véleményiik leirdsakor hasznalnak
(Kronrod - Danzinger, 2013).

Az e-WOM egyik altalanosabb szemantikai vizsgalata a véleményekben felhasznalt
szavak elemzése gyakorisaguk és jelentésiik alapjan. Pollach (2008) kutatasdban
csoportositotta az online fogyasztoi véleményekben megjelend szavakat:

(1) Pozitiv vagy negativ masodlagos jelentéssel bird szavak, amelyek értelmezését
elsdsorban a kontextus hatdrozza meg. Ha tobb ilyen sz6 is szerepel a véleményben,
akkor a vélemény olvasdjanak sokszor nagyobb erdfeszitést kell tennie az iizenet
értelmezéséhez.

(2) Pozitiv vagy negativ érzelmeket kifejezd szavak, amelyek meghatarozzédk az
tizenet ¢lénkségét (Mangold et al., 1999) ¢és gazdagsagat (Mazzarol et al., 2007),

vagyis azt, hogy mennyire valtozatos és szemléletes az iizenet atadasi modja.
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(3) Tulértékelést vagy alabecslést kifejezd szavak, amelyek mindenképpen a vélemény
ir6janak bizonyos szintli elfogultsagara utalnak, ezaltal szubjektiv beszamolok részei
leginkdbb. Ha nagyobb mennyiségii ilyen jellegli sz6 taldlhato a véleményben, akkor
a vélemény nem megbizhatd és nem hasznos a fogyasztoknak.

(4) A cél érdekében tett cselekmények jelzése vagy a cél el nem érését leird szavak.
Ezek szemléletesebbé teszik és még inkabb alatamasztjadk a pozitiv vagy negativ
értékelés okat.

(5) Bizonytalansagot vagy bizonyossagot kifejezd szavak. Ezek a tipusi szavak
hatassal lehetnek vélemény hitelességének ¢és megbizhatosdga mértékének a
megallapitdsara, hiszen minél biztosabban fogalmaz a vélemény irdja, annal
hihet6bbek az altala leirt informaciok.

(6) Nem szokvanyos szavak pl. lizleti vagy kdzgazdasagi szavak alkalmazasa. Ezen
tipust szavak haszndlata a vélemény lexikdlis komplexitasat ndvelheti, vagyis tobb
szakkifejezés, hosszabb szavak és komplexebb mondatok jellemzik a véleményt
(Jensen et al., 2013). Tovabba a nem szokvanyos szavak haszndlata novelheti a
vélemény irdja, ezaltal az e-WOM iranti bizalmat, hiszen utalhat magasabb
szakértelemmel és tapasztalattal rendelkezd véleményiréra is. Azonban a til sok
specialis sz6 hasznalata megneheziti az értelmezést, és akar informécios telitddéshez
is vezethet, amely hatdsara a fogyaszto elfordul az adott véleménytdl (és akar a
termektol).

(7) Ertékelést vagy itéletet kifejezd szavak, amelyek megkonnyithetik az olvasd
szamara a dontést, ha kiterjedt és alatdmasztott érvelések tartalmazzak ezeket a
szavakat.

(8) Mindséget jelzo szavak, amelyek ugyan lehetnek szubjektivek €s objektivek

egyarant, igy tamogathatjak a virtudlis kiprobalas lehetdségét.

Kronrod és Danziger (2013) a figurativ nyelv megjelenésének vizsgéalataval
tanulmanyoztak az e-WOM-ot. A figurativ nyelv hasznalata sordn a szavak és
kifejezések indirekt jelentését hasznaljuk valamilyen plusz hozzaadott értelmezésben,
tehat a szavaknak van egy masodlagos értelmezése is (pl. a falra maszom tdled).

Eredményeik alapjan a hedonisztikus fogyasztast leird6 vélemények esetében tobb
figurativ nyelvet hasznalnak a vélemények ir6i. Ennek magyarazata lehet, hogy tobb
érzelmi elem jelenik meg a hedonisztikus fogyasztasnal, amelyet a fogyasztd
szinesebben ki tud fejezni a figurativ nyelvhasznalattal. Ez alatdmasztja Polloch
(2008) eredményeit is, amely szerint az egyik jellemzd csoport a masodlagos
tartalommal rendelkez6 szavaké, ezek kozé sorolhatjuk a figurativ nyelvet hasznélo
szavakat is. Ugyanakkor Kronrod és Danziger (2013) vizsgélta a vélemények cimeit,
hiszen tobb oldalon cimet is adhat a véleményezd a véleményének. A fogyasztoknak,
akik pasztazzak az e-WOM-ot, felkeltheti a figyelmét az adott cim. Elemzésiik alapjan

a hedonisztikus fogyasztasrol sz6ld vélemények cimeiben is tobb figurativ
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nyelvhasznélat volt megfigyelhetd. Azonban a vélemények pozitiv vagy negativ
iranyat tekintve elmondhato, hogy az extrém vélemények cimében tobb figurativ
nyelvhasznalat volt megfigyelheto.

Ahogy lathatova valt az e-WOM folyamatat tobb tényezo is befolyasolja, ezeket a 6.

abra foglalja 0ssze.

6. abra Az e-WOM folyamatat befolydsolo legfobb tényezdk

/kijld(i \ / \ /fogadé

* Mennyiségi tényez6 (Park
* Bizalom a kommunikatorban _Lee yzoogg) Y ( — Hwang, 2009)
(Chai — Kim, 2011) ’ » Kapcsolatok szama a

* Megbizhatosag (Cheung et al., *Mindségi tényez6k

~

tartalom
* Tapasztalat (Godes — Mayzlin, « Pozitiv vagy negativ * Bevonodas (Lee et al., 2008;
2004) tartalom (Cheung — De Bruyn — Lilien, 2008)
* Elkotelez6dés (Brodie et al., Thadani, 2012) * Eldzetes tudas, tapasztalat (pl.
2011) Cheung — Thadani, 2012; Doh

kozosségben (pl. Huang et al.,

2009) . S'zemar”ltikai szempontl 2009)
« (Eszlelt) hitelessége a tényezok * Egyén pozicidja a kzosségben
kiildének (Cheung et al., 2009; (Kleijnen et al., 2009)
Martin — Lueg, 2011) * Nyitottsag az innovaciora (Sun
* Egyén pozicidja a kzosségben et al., 2006)

uKleijnen et al., 2009) / \ / Qttitﬁd(Daugerty etal.,ZOOSy

Forras: sajat szerkesztés

3.8. A negative-WOM

Ahogy a hagyomanyos WOM, tigy az e-WOM a definicio szerint lehet pozitiv és
negativ is. Amig a pozitiv e-WOM felfoghat6 gy, mint a fogyaszt6é hajlanddsaga a
termék ajanlasara mas fogyasztok szdmara (Gruen et al., 2006), addig a negativ WOM
— elnevezésébdl addddan — egy termék/szolgéltatds gyengeségeit, problémait
hangsulyozza ki, ezaltal eltantoritja a felhasznalokat a hasznalattol €s igénybevételtol
(Cheung — Thadani, 2012).

A negativ e-WOM tekinthetd ugy, mint egyfajta kdzvetett véleménynyilvanitasi
stratégia alkalmazéasa, hiszen egy vallalattal vagy termékével, szolgaltatasaval
kapcsolatos panasz publikus kifejezési mdodja. A negativ e-WOM kovetkezménye
lehet a vallalatok szdmara az, hogy a fogyaszt6 a kivonulas stratégiajat valasztja, ami

azt jelenti, hogy véget ér a fogyaszto és a vallalat kapcsolata (Verhagen et al., 2013).

3.8.1. A negative-WOM jellemz6i

A negativ e-WOM alapvetd tulajdonsdgainak vizsgéalatdhoz a Yale-modell altal
meghatdrozott tényezok keriilnek felhasznalasra, amely alapjan a negativ e-WOM
harom legfontosabb eleme az iizenet kiilddjének, az iizenet tartalmi elemeinek,
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valamint a befogadodi szituacidonak vizsgalata. Az iizenet kiilddjének vizsgalata a
befogadd altal észlelt motivacioit mutatja meg, igy elOrevetitve az informéacio
hasznossagat egy-egy potencialis befogadd szamara. A tartalmi és formai elemek
gyengithetik vagy erdsithetik az informéci6é értékét, mig a befogadd egyes
személyiségjegyei hatassal lehetnek arra, hogy milyen modon, és milyen aranyban

képes ¢és hajland6 a negativ WOM befogadasara.

Az lizenet kiild&jének oldaldrdl

A kozkeletti feltételezés, mely szerint az elégedetlen fogyaszto csak negativ e-WOM-
ot hoz 1étre, mig az elégedett fogyasztd csak pozitivat ir, arnyaldsra szorul. A negativ
informéciokat kozzétevd fogyasztok a véleménylikben megjelenithetnek pozitiv
dolgokat is az adott markardl pl. egy adott éttermet kiknek ajanlanak és kiknek nem.
Ennek egyik oka az, hogy az elégedetlenség (elégedettség) mellett szdmos tovabbi
tényez0 is hat az e-WOM létrehozésara (East et al., 2007).

A negativ e-WOM létrehozoi tobb csoportba sorolhatoak, megtaldlhatdak kozottiik
(East et al., 2007; Verhagen et al., 2013):

(1) azon fogyasztok, akik az elééllitoknak akarnak panaszkodni. Ok azok, akiknek
elsésorban valamilyen problémdjuk van az adott vallalattal, termékével vagy
szolgaltatasaval és kommunikacids feliiletet keresnek, ahol panaszukat kifejezhetik.
Tobb oka is lehet annak, hogy miért fordulnak ezen fogyasztok a negative-WOM felé:
eléfordulhat, hogy nem talaltak mas kozvetlen kommunikacidos kapcsolatot a
vallalattal, vagy ugy ¢érzik, hogy sziikséges tobb feliileten nyomatékositani
problémajukat, esetleg ez a legkényelmesebb kommunikécios forma szdmukra.

(2) a multbeli fogyasztok, akik szerint a jelenlegi markajuk feliilmulja a multbelit.
Ezen fogyasztok mar nincsenek kapcsolatban a vallalattal, tehat mar az exit
hasznalt markajukkal kapcsolatban, amelyek alapjan 0ssze tudjak Oket hasonlitani.
Azonban el6fordulhat az is, hogy a jelenlegi markajuk irant mar markahiiséggel
rendelkeznek,

(3) a jelenlegi fogyasztok, akik tanacsot adnak a marka ellen. Ezen felhasznalok
csalodtak az adott markéaban, elsddleges céljuk a negativ tapasztalataik és érzelmeik
kifejezése valamint a tobbi fogyaszto eltantoritdsa az igénybevételtdl.

(4) a jelenlegi fogyasztok, akik tanacsot adnak. A negativ e-WOM altal kivanjak
tamogatni a tovabbi fejlddést, hiszen javitd szandékt véleményeket irnak, amelyekbol
a vallalat fontos informdaciokat sziirhet le és fejlesztheti termékét vagy szolgaltatasat.
Ezen fogyasztok nagy értéket képviselnek a vallalatok szamdra, hiszen a
leghtiségesebb fogyasztoknak nevezhetjiik Oket.
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A negativ e-WOM kiild6jére vonatkozo tényezOk koziil fontos az iizenetet kiildo
személy észlelt szakértelme. Egy nagy tapasztalatd, elismert forras tobb egy atlagos
fogyasztonal, szakértének tekinthetd. Ezen kiildoktdl szdrmazo negativ informaciok
igy nagyobb hatassal rendelkeznek, hiszen megbizhatonak és erds, magas mindségi
¢s hasznos lizenetnek mindsiilnek a befogadok szemében (Sweeney et al., 2014.)

Az Altalanos szakértelem mellett a kiildd adott termékre/szolgaltatdsra, markara
vonatkozo6 tapasztalata is fontos, azaz hogy mennyire csak az adott esetre vonatkoznak
az altala a negativ e-WOM-ban leirtak, illetve mennyire volt tartds az adott termékkel
kapcsolatos tapasztalata, milyen volt elégedetlenségének targya és mértéke. Ha a leiras
konkrét, csak az adott tapasztalatra vonatkozik, és ha a fogyaszto tartdsan tapasztalta
a kifogasoltakat, akkor ez noveli a negativ e-WOM hitelességét (Laczniak et al., 2001).
A negativ e-WOM létrehozasanak valdszinliségét vizsgadlva Wangenheim (2005)
szerint azok a fogyasztok, akik az adott termék/szolgaltatdis mindségével
elégedetlenek, nagyobb valoszinliséggel vesznek részt a negativ e-WOM
l1étrehozasaban mint azok, akik az arral elégedetlenek. Az elégedetlenség mértéke és a
generdlt e-WOM mennyisége kozott U-alaktt kapcsolat fedezhetd fel: minél
elégedetlenebb (vagy épp elégedettebb) a fogyasztd, annal tobb e-WOM-ot fog
l1étrehozni (Godes — Mayzlin, 2004; Litvin et al., 2008; Melidan-Gonzalez et al., 2013).
A legtobb fogyasztd elégedettségi szintje a mérsékelten elégedett €s mértékelten
elégedetlen szintek kozott mozog (Schneider — Bowen, 1999), amely szintek nem
vonnak maguk utdn nagyobb mennyiségli e-WOM-ot. Azonban ha egy termék vagy
szolgaltatas fejlesztésébe kezd a vallalat, akkor az elragadtatasi faktort, vagyis uj, a
fogyasztdo altal nem elvart tulajdonsagot eredményez. Ezen faktorok jelenléte
sz€lsOséges, az atlagon feliili emocionalis tdltettel rendelkezd fogyasztoi elégedettségi
szinthez az elragadtatottsdg vezet. Azonban ezek az elragadtatasi tényezdk iddvel
altalanossa valnak és késobb elemi kovetelmény lesz beldliik. Minél inkdbb nem
teljesiti az adott termék vagy szolgaltatds az eleme kovetelményeket, annal
elégedetlenebb lesz a fogyaszto, és ez a fogyasztod felhdborodashoz vezet. Ezekben a
sz€lsOségesen elégedett és elégedetlen allapotokban pedig sokkal intenzivebb az e-
WOM (Csordas, 2015).

A negativ e-WOM-mal kapcsolatban 1ényeges a kiildé6 motivacidjanak
tanulmanyozéasa. Habdar az itt feltart motivaciok megjelennek a virtualis kozdsséghez
valo csatlakozéas motivacidi kozott, azonban sajatossaguknak tekinthetd, hogy céljuk
nemcsak egyéni vagy tarsas szinten jelenik meg, hanem a vallalatra is vonatkozhat.

A motivaciok fontossagat tdmasztja ald, hogy ha a befogad6 a negativ online WOM
olvasasakor kiilsé attributumokat talal az ir6 motivaciojat illetden, vagyis kiils6 okokra
vezeti vissza azt, hogy a kiildé megirta a véleményét, és akkor feltételezheti, hogy a

hibat a vallalat okozta. Ha azonban belsO attributumokat észlel, vagyis az iizenet
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kiildéjének belsé motivaciojara talal utalast (pl. indulatszavak jelenléte), akkor ugy
¢észleli, hogy kevésbé alataimasztott €s inkabb szubjektiv a kapott informaci6 (Chang —
Wu, 2014).

A negativ e-WOM kapcsan a legerdsebb motivacionak a ventillacié tekintheté Wetzer
¢s munkatarsai (2007), valamint Verhagen ¢és szerzétarsai (2013) alapjan. Ilyen
esetben a fogyaszto azért irja meg tapasztalatat, hogy a negativ élményeket ,,el tudja
engedni”, csOkkentse fesziiltségét, idegességét. A ventillacio lehetdséget biztosit az
olyan érzelmek kifejezésére, mint a diih, frusztracio, irritacid, megbanas, csalddottsag
vagy bizonytalansag. Ezek forrasa lehet példaul egy olyan, mas altal l1étrehozott
nemkivéanatos fogyasztasi szituacid, amely elkeriilhetd lett volna, vagy egy, a
fogyasztasi aktus altal eltervezett cél elmaradasa, vagy a cél eléréséhez elére nem
latott, plusz erdfeszités sziikségessége, vagy a cél elérése soran bekovetkezd negativ
externalidk. A negativ érzelmek kiéléséhez kapcsoldodd cél lehet az adott véllalaton
torténd bosszuallas is, amely azonban kihatassal van az &tadott informaciok
mindségére is, €ppen ezért a legtobb fogyasztd az ilyen jellegii véleményeket kisziiri
(Hennig-Thurau et al., 2004; Verhagen et al, 2013; Wetzer et al., 2007).

Egy masik cél lehet Wetzer és munkatarsai alapjan (2007) a tamogatas, megoldas
keresése vagy tanacskérés, amely soran a fogyaszto egy felmeriilt problémat kivan a
vallalat és/vagy a kdz0sség segitségével megoldani.

Eléfordulhat az is, hogy a fogyaszt6 korabbi tapasztalatat veti 6ssze egy uj szolgaltatas
igénybevétele soran aktudlisan tapasztalttal, és a negativ e-WOM-ot a mindségbeli
kiilonbségek érzékelésének hatasara fellépd disszonancia csokkentésére hasznalja
(Wangenheim, 2005; Wetzer et al., 2007).

A negativ e-WOM kozzétételének lehetséges motivaciol kozott megjelenik az
altruizmus is. Ilyenkor mas fogyasztok megodvasa és figyelmeztetése is lehet a cél
(Litvin et al., 2008), de egy negativ vélemény megosztasa torténhet azért is, hogy egy
fogyaszto a vallalatot batoritsa a fejlodésre (Hennig-Thurau et al., 2004).

A tapasztalatok kiilonb6zd szintii és céli megosztasa mellett nem elhanyagolhatdak
azok a motivaciok, amelyek Osszefoglaloan a fogyasztd Onreprezentacidjaként
értelmezhetdek. Ez egyfajta magamutogatasként értelmezhetd, ebben az esetben az
informaciomegosztas sokkal inkabb kotddik a fogyasztonak a kozosségben betoltott
hely¢hez és szerepéhez és az abban vald valtoz(tat)as eldidézésének a céljahoz.
Ugyanis Hennig-Thurau és munkatarsai (2004), valamint Wetzer és szerzOtarsai
kutatdsa alapjan (2007) célja lehet a hozzaértésének megmutatdsa, ezaltal a
novelése.

Egy masik eset, amikor hattérbe keriil a tényleges informécionyujtas, amikor a
fogyasztd célja a kozosség szorakoztatisa. Ezekben az esetekben foként a tobbi
fogyasztoval valo kapcsolat erdsitése €és a tavolsagok csokkentése keriil eldtérbe
(Verhagen et al., 2013; Wangenheim, 2005; Wetzer et al., 2007). Ilyen esetekben akar
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az is eléfordulhat, hogy a fogyasztd nem is rendelkezik valos tapasztalattal, leginkabb
masoktol kapott informaciokra és benyomdasokra tdmaszkodik (Markos-Kujbus et al.,
2014). A nem valos tapasztalatok leirdsa tobb okbol is kartékony: megnoveli az
elérhetd informécid6 mennyiségét, amely informécios tultelitddéshez vezethet.
Tovéabba rombolhatja a tobbi vélemény hitelességét és megbizhatdésagat, hiszen a

fogyaszto kivetitheti attitlidjét a tobbi véleményre is.

Az lzenet tartalmi oldala

Az lizenet tartalmi felépitése képes befolyasolni azt, hogy az lizenet fogaddja mennyire
¢észleli hitelesnek az adott e-WOM-ot igy a negativ e-WOM esetében is fontosak a
tartalmi jellemzok (Chang — Wu, 2014).

A negativ e-WOM tartalmat a véleményezOk gyakran ugy fogalmazzdk meg, hogy
tobb személyes informacio talalhato a véleményben az iizenet kiildéjérdl (Sweeney et
al., 2012). A kiildére vonatkoz6 tobb informacio erdsitheti azt az érzést az olvasdban,
hogy hozza hasonld fogyaszté irta a véleményt, ezdltal a fogyasztdé bizalma
ndvekedhet az tizenet kiilddje és az lizenet tartalménak hitelessége és megbizhatdsaga
irant (1d 3.7. fejezet). Tovabba a negativ e-WOM lizenetek jellemzdje, hogy
gazdagabbak érzelmi tartalom szintjén (Sweeney et al., 2014). A vélemény érzelmi
gazdagsaga képes a kiildé és a fogadd kozott tavolsagot csokkenteni, ezaltal
hitelesebbé tenni az {izenetet. Azonban a szélsdséges (negativ) érzelmek megjelenése
a negativ e-WOM-ban csokkenti az iizenet racionalitdsat €s informdcios értékét,
megbizhatosagat (Chang — Wu, 2014; Kim — Gupta, 2012).

Tovéabbi érdekes vizsgalati kérdés egy szoveges tartalomban megjelend negativ
informaciok aranya a teljes tartalomhoz képest. Chiou és szerzdtarsai (2013)
kimutattdk, hogy a tartalomban megjelend negativ informaciok novelik az {izenet
altalanos meggydz0 erejét. A kétoldalu vélemények, amelyek tartalmaznak negativ és
pozitiv érveket is, nagyobb hatdssal vannak a fogyasztokra: a pozitiv véleményben
megjelend kis mennyiségii negativ informacid alatdmasztja, hogy habar nem tokéletes
a termék/szolgaltatas, de jo mindségii (Jensen et al., 2013; Zhou et al., 2011). gy
eléfordulhat példaul az, hogy negativ elemek kisebb mennyiségben megjelennek az
alapvetden pozitiv e-WOM kornyezetében is, és ezaltal a pozitiv tartalom
hitelességének az erdsitéséhez jarulnak hozza (Doh — Hwang, 2009).

Ugyanakkor a kétoldalu vélemények hatdsat Schindler ¢és Bickart (2012)
megkérddjelezik, ugyanis kutatasukban nem kaptak megerdsitd eredményt arra
vonatkozoan, hogy l1étezne egy optimumérték a negativ érvek szamat illetden, vagyis

hogy sziikség van-e negativ informaciora a pozitiv mellett egy véleményen beliil.
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Altalanosan elmondhatd, hogy joval tobb pozitiv hangvételii e-WOM érhet6 el a
fogyasztok szamara, mint negativ (East et al., 2008). Tovabba az iizeneteket befogado
fogyasztok a hozzaférhetd informacidk koziil az altaldnos, tomeges informdaciok
helyett inkabb az egyedi és feltaro informacidkat hasznaljak (East et al., 2008).

Nem minden termék/szolgaltatds tipus esetén lesz a negativ e-WOM tartalma
hasznosabb a fogyasztd szamara. A szolgéltatasok, utilitaridnus ¢és a dontd
tobbségében tapasztalati tulajdonsdggal rendelkezd termékek esetében altalanosan
elmondhaté, hogy a befogadok hasznosabbnak értékelik a negativ e-WOM-
informaciokat (Chen — Lurie, 2013; Verhagen et al., 2013). Ugyanis a szolgaltatas és
tapasztalati termékek esetében nincs lehetdség elézetes kiprobalasra, igy a fogyasztoi
vélemények fontos és sokszor egyetlen informacidforrassa valnak.

A dontd tobbségében bizalmi tulajdonsagokkal’ rendelkezé termékek és
szolgaltatasok esetében a negativ e-WOM abban az esetben megbizhatobb, amikor a
kiildével szorosabb a kapcsolata a fogyasztonak (Verhagen et al., 2013; Chen — Lurie,
2013). Tekintve, hogy a fogyaszté még a hasznalat utan sem képes értékelni a terméket
vagy szolgaltatast ebben az esetben, igy a kiildo altal leirt informaciok értékelése még
nehezebb. Tovabba az egyes vélemények nehezen vagy alig 6sszehasonlithatoak, igy
a fogyasztd szdmara el6térbe keriilnek azok az informéciok, amelyeket a vele
szorosabb kapcsolatban 4all6 személyektdl kap. Az adott személyben valdé bizalma

kivetiil a kapott informécidkra, igy azokat megbizhatonak tartja.

Az lizenet fogaddja oldaldrol

A negativ e-WOM esetében a fogyasztd gyakran nemcsak egy negativ véleményt olvas
el, hanem tdbbet is, ide értve a negativ véleményekre adott esetleges reakciokat. E
tevékenység sordn az olvasd Osszeveti az egyes véleményeket, megvizsgalja, hogy
azok mennyire konzisztensek. Ennek eredményeképpen kivanja megitélni a fogyaszto,
hogy mi volt a negativ e-WOM megsziiletését kivaltdo probléma oka (Laczniak et al.,
2001; Lapinksi — Rimal, 2005 in. Chang — Wu, 2014). Ha a fogyaszt6 azt talalja, hogy
tobb vélemény is alatamasztja az elsé vagy a f6 véleményben leirt negativ
tapasztalatot, akkor a problémat inkabb lesznek hajlamosak a véllalatnak (és ezen beliil
a termék vagy szolgaltatas valos €s altalanos mindségének) tulajdonitani. Mig ha csak
néhdny vélemény tamogatja, akkor sokkal inkabb a kommunikdtort vagy a
koriilményeket értékeli negativan az olvasod (Laczniak et al., 2001; Lee — Cranage,
2012).

Erre szemléletes példa Lee és Cranage (2012) kutatasanak eredménye, amely szerint

amikor a fogyasztd egy étterem esetében tobb véleménynél olvassa ugyanazt a panaszt,

2 A termékek vagy szolgaltatasok azon jellemzdi, amelyek a fogyasztd a vasarlas és igénybevétel utan
sem képes értékelni (Bauer — Beracs — Kenesei, 2007: 172).
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akkor a probléma okozojanak inkabb a vallalatot tartja, és megvaltozik az étterem
iranti attitlidje. Azonban mikor nincs konszenzus a problémat illetéen a vélemények
kozott, akkor egyszeri vagy személyes problémaként fogja fel a véleményben leirt
negativumokat, igy nem valtozik meg az attitiidje az adott szolgaltatéegység irant.

Ugyanakkor az is fontos tényez0, hogy ha a fogyaszto tigy talalja, hogy a véleményezd
altal leirt negativumok konzisztensek a tobbi fogyaszté véleményével, akkor nagy

hitelességlinek tartja az adott véleményt (Cheung et al., 2009).

Ahogy lathatdé volt a fogadd részérdl is tobb tényezd befolydsolja az e-WOM
jellemzoit, folyamatat és hatasat. Ezek koziil a negativ e-WOM esetében kiemelkedik
a fogado eldzetes tapasztalata, valamint az adott marka iranti elkotelezettsége.
Sweeney és szerzétarsai (2014) kutatdsa alapjan a befogadd sajat (elOzetes)
tapasztalatdhoz viszonyitja a negativ e-WOM-ban kapott informaciokat, és a koztiik
1év6 hasonlosag alapjan értékeli az lizenetet. Tovabba eredményeik alapjan az észlelt
hasonlosag befolyasa a negativ e-WOM esetében erésebb mint a pozitiv iizenetek
esetében.

Az eldzetes tapasztalat felépitésében fontos szerepe van annak, hogy az lizenet
befogaddja mennyit taldlkozott mar az adott markaval, illetve hogy a marka
altaldnosan mennyire ismert. A piacaikon domindns szerepet betoltd vallalatok
fogyasztoi kritikdja ugyanis eleve nagyobb eséllyel kap aranytalanul nagy visszhangot,
mint a kisebb piaci részesedésii markak. Az ismerds markakrol ugyanis a fogyasztok
konnyebben hoznak negativ itéleteket a negativ e-WOM alapjan (East et al, 2007). Ez
a kisebb vallalatokat stjto, dupla biintetésnek (double jeopardy) nevezett szabaly egy
piaci ellentételezéseként is felfoghatd (negative double jeopardy) (Csordas — Gati,
2014; Krishnamurty — Kucuk, 2009).

Ismeretlen marka esetében pedig a fogyasztok sokkal leirobb és feltarobb jelleglinek,
ezaltal nagyobb sulyinak talaljak a kapott negativ informacidkat (Ahluwalia, 2002;
East et al., 2008). Ugyanis semmilyen relevans mas forrasbol szdrmazé informacioval
vagy tapasztalattal nem rendelkeznek, igy a dontésikk meghozataldhoz ezek az
informaciok gyakran az egyediili forrasok.

Az e-WOM fogadojanak az adott markahoz valo kapcsolata is meghatarozo. A marka
iranti elkotelezettség csokkenteni tudja a negativ informdcidok hatasat, hiszen
érzéketlenebbé teheti a fogyasztot a negativ e-WOM-mal szemben (Ahluwalia et al.,
2000; East et al., 2008; Laczniak et al., 2001). A lerovidiil6 ujravasarlasi dontési ciklus
soran ugyanis a magas markakotelezettséggel rendelkezd fogyasztok nagy
valoszinliséggel kihagyjdk azokat az informacidkat, amelyek negativ képet
kozvetitenek a markarol, valamint a disszonancia elkeriilése érdekében (hiszen ez a
benniik ¢l6 képnek ¢és sajat tapasztalataiknak ellentmond) nem mérlegelik az
informaciokat, hanem inkdbb megkérddjelezik a tartalom hitelességét, ezaltal a
negativ e-WOM-ot varhatoan kevésbé objektiven dolgozzék fel (Chang — Wu, 2014).
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Ezzel szemben a kevésbé kedvelt markak esetében, ahol gyengébb vagy nincs kotddés,

a negativ online e-WOM-kommunikaci6 sokkal hatasosabb (Laczniak et al., 2001).

A negativ e-WOM legfontosabb tulajdonsagait a 8. tablazat 6sszegzi.

8. tablazat A pozitiv és negativ e-WOM kozotti legfobb kiilonbségek

Pozitiv e-WOM Negativ e-WOM

Lehetséges forrasai | Fogyasztdi elégedettség, bizalom az Panasz, altruizmus, visszavagasi szandék,
eloallito irant, fogyasztoi elkotelezettség frusztracio kiélése, tanacskérés, megoldaskeresés,

Onreprezentalas

A befolyas mértéke | Kérdéseses: Kérdéseses:

- Osszességében és altalanosan nézve - ugyanolyan hatasos mint a pozitiv
hatasosabb vagy

vagy - informativabb, diagnosztikusabb, nagyobb
- ugyanolyan hatidsos mint a negativ hatasa van a vasarlasi dontésre

A hitelesség mértéke | A csak pozitiv kevésbé hiteles Tamogatja a pozitiv hitelességét

Terjedés Lassabb Gyorsabb

Fobb iizleti hatasai Fogyaszt6i bizalom, érdeklddés, termék Eladasi mutatok befolyasolasa, kategorizalas, erds
elfogadasa markaértékre tett hatas

Forrés: sajat szerkesztés

3.8.2. A hatdsossag és hatékonysag kérdései a negativ és pozitiv e-WOM
esetében

A pozitiv és negativ e-WOM hatdsossdganak kérdése nem egyértelmii, hiszen
kiilonboz6 tényezdk befolyasolhatjak, hogy milyen iranyt e-WOM a hatasosabb:

(1) Ahluwalia (2002) kutatasa szerint a pozitiv és a negativ e-WOM kéozel azonos
hatésu is lehet, ha a marka ismert. Azonban lathato, hogy ez az egyensulyi allapot csak
bizonyos moderald tényezok (itt: ismertség) fenndllasa soran érvényesiil. Tehat nem
zéarhatd ki, hogy a feltételek megvaltozasa esetén valamelyik hangvételi e-WOM
hat4sosabb.

(2) Egy masik irdnyzat szerint altalanossagban és 0sszességében nézve a pozitiv
e-WOM hatékonyabbnak tekinthetd (Sweeney et al., 2014). Ehhez a nézethez
kapcsolodik a pozitivitasi hatds (positivity effect) fogalma. E szerint ha a fogyaszto
negativ elvarasokkal rendelkezik, de ehhez képest pozitiv informaciokat kap, a pozitiv
informaciok feliilirjdk az elvarast, igy erdsebbek és hatasosabbak lehetnek mint a
negativ informéciok (East et al., 2008).

3) A harmadik nézet szerint a negativ e-WOM a hatdsosabb, hiszen sokkal
ritkabb, leirobb, feltarobb és informativabb. Ebben az esetben negativ torzuldsrol

(negativity bias®) beszélhetiink, amely szerint a fogyasztok a pozitiv e-WOM-ot

3 A negativ torzulds jelenségének a lényege, hogy a rossz mindig erésebb hatast valt ki, mint a jo. Igy
példaul a fenyegetésnek a negativ hatdsa erdsebb, mint a jutalom pozitiv hatdsa (Baumeister et al.,
2001).
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kevésbé hangsulyosnak értékelik mint a negativat (Friske, 1980 in. Chen — Lurie,
2013; Chang — Wu, 2014). Erre magyarazat lehet, hogy a fogyasztoknak tobb
személyes okuk van, hogy pozitiv élményeikrdl beszéljenek: irhat azért a pozitiv
¢lményérdl, hogy jobban érezze magat a dontése miatt, vagyis a fellépd kognitiv
disszonanciat csokkentse. De esetleges okként jelenhet még meg a pozitiv élmények
megfogalmazasa kapcsan, hogy a fogyaszté célja a kompetencidjanak a jelzése a
hogy a pozitiv e-WOM-ok nagyobb mennyiségben dallnak a fogyasztok
rendelkezésére, ezek a vélemények egyre kevésbé lesznek értékesek. A vélemények
értékét csokkentd tovabbi tényezo, amikor az olvasod személyes motivaciokat érzékel
a kiildo részérdl, igy kevésbé a terméknek fogjak tulajdonitani a leirtakat, mint az
alternativ okoknak (Chen — Lurie, 2013).

A negativ e-WOM-nak a pozitivhoz viszonyitott nagyobb mérték{i hatdsossdganak
lehetséges magyarazatair6l Chen és Lurie (2013) kutatdsa ad attekintést. Az egyik
legelterjedtebb nézet szerint az e-WOM-ot gyakorisagalapon vizsgalva
megallapithatd, hogy sokkal tobb az elérhetd pozitiv informéci6é (az online térben
végzett vizsgalatok alapjan atlagosan 8:1 az arany [Greenleigh, 2011]). Chen és Lurie
(2013) eredménye visszavezethetd arra, hogy a kommunikaciéban a tarsas normak
miatt a pozitiv informaciok uralkodnak inkabb (akar oftline, akar online térben
vizsgalva), éppen ezért a pozitiv informéciok kevésbé befolydsoldak. Ebbol
kovetkezik, hogy a negativ informaciok ritkasaga noveli értékiiket, ezaltal
befolyasukat és hatasuk mértékét is (East et al., 2007).

A ritkabb eléforduldsbol kovetkezik, hogy azok a negativ informaciok, amelyek
érzelmileg nem telitettek, sokkal informativabbak, leirobb, feltarobb és extrémebb
(tehat nem szokvanyos) részleteket tartalmaznak, amelyek a valtozast jelzik a sokkal
gyakrabban tapasztalt pozitiv allapothoz képest (East et al., 2007; Lee — Youn, 2009).
A gyakorisagalapu megkozelitést timasztja ala Pollach (2008) kutatasa is, aki szerint
a fogyasztok a negativ informacidkat azok ritkabb, ezéltal kiemeltebb volta miatt
hosszabb ideig 6rzik meg memoridjukban a pozitivakhoz képest.

Egy masik irdnyzat evollicids szempontbdl kozeliti meg a negativ WOM-ot. E szerint
egyfajta talélést jelent, ha a felhasznalok figyelmesek a negativ informaciok irant.
Egyrészt ezek a negativ események valamibdl kovetkeznek, tehat ok-okozati
Osszefliggés fedezhetd fel az adott probléma és a leirt negativ esemény kozott
(Sweeney et al., 2014). Masrészt pedig segit megkiilonboztetni az alacsony €s magas
mindségli terméket, ezaltal a fogyasztdi elkeriilhet egy rossz vasarlasi dontést és
¢lményt (Cheung et al., 2009; Pollach, 2008).

A negativ e-WOM azonban nem csak negativ hatasokkal rendelkezhet, bizonyos

moderald koriilmények kozott pozitiv hatékonysagot, azaz hosszu tavu hatést
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eredményezhet. Elmondhaté ugyanis, hogy egy relative ismeretlen marka esetében
rovid tdvon eltantoritja a negativ e-WOM a fogyasztot a vasarlastol, azonban a marka
hosszl tdvon profitalhat bel6le. Berger és munkatarsai (2010) kutatasa alapjan a kis,
ismeretlen vagy alacsony ismertséggel rendelkez6 markdk kezdetben altalaban
alacsony piaci részesedéssel, penetracidoval és lojalitassal rendelkeznek azonban a
negativ e-WOM segitségével hosszi tavon novelhetik ismertségiiket, ezaltal
eladasaikat. Tovabba az informacidt a fogyasztok szelektaljak, igy hossza tavon
emlékezetiikben a korabban ismeretlen markanév fog elsésorban megmaradni, kisebb
mértékben a korabban latott/olvasott kapcsolodd vélemény iranyultsaga, ezaltal

novelve a marka ismertségét.

3.8.3. A negative-WOM fogyasztoi és vallalati hatdsai

A negativ e-WOM informécioforrasként kiemelkedd jelentdségii, hiszen a fogyasztok
megalapozottabbnak tartjdk a pozitive. WOM-hoz képest, ahogy az a tartalmi
jellemzésnél is lathatova valt (Lee et al. 2008; Sen — Lerman, 2007). Ugyanakkor
elmondhat6, hogy a negativ e-WOM jelenlétét egyfajta hitelességi tényezének tekintik
a fogyasztok, hiszen a negativ e-WOM hianya csokkenti egy vélemény
megbizhatdsagat (Doh — Hwang, 2009). Tovabbi szerepét jellemzi, hogy a fogyaszto
a negativ leirdsok révén uj, akar exkluziv informacidokhoz is hozzajuthat, amelyek
révén képes az adott termék/szolgaltatas mindségét is értékelni. Igy a negativ e-WOM
képes csokkenteni az informacids aszimmetriat, valamint a kiilonb6z6 vasarlassal
kapcsolat kockazatokat és a dontési disszonanciat (Herr et al., 1991; Verhagen et al.,
2013).

A negativ vélemények masik legnagyobb hatasa a termék, marka és vallalat iranti
attitlid valtozasaban fedezhetd fel (Chang — Wu, 2014), amelyet azonban befolyasol,
hogy milyen mértékben vonodott be a fogyasztd (Lee et al., 2008): minél nagyobb
mértékli bevonoddas jellemzi a fogyasztot, annal kevésbé lesz ra hatassal a negativ e-
WOM. Azonban Lee és Cranage (2012) kutatasa alapjan elmondhato, hogy (ha nem
jellemzd nagy bevonddas), akkor a negativ e-WOM-mal vald taldlkozas
kovetkeztében varhatéan nagyobb mértékli lesz a fogyaszto attitlidvaltozasa. Amely
negativ  attitld  kialakuldsanak  hatasara a  fogyasztd6  elfordulhat a
terméktOl/szolgéltatastol (Fagerstrom — Ghinea, 2011). A vésarldsi szandék
csokkenése az eladasok csokkenéséhez is vezethet, amely a vallalat szaméara
bevételkiesést, de akar piaci részesedésének csokkenését is eredményezheti. Ezaltal a
negativ fogyasztoéi vélemények hatasara népszertisége is csOkkenhet a vallalatnak,

crer

vezethetnek (Chevalier — Mayzlin, 2006; Cui et al., 2012; Sweeney et al., 2014).
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Azonban a negativ e-WOM hatéasa a markara is kiterjed, kihatdsa van a markaértékre
¢és -¢értékelésre (Bambauer-Sachse — Mangold, 2011). Ezt a hatast a marka iranti
elkotelezettség hianya erdsiteni tudja, hiszen érzékenyebbé teheti a fogyasztot a
negativ e-WOM-mal szemben (Ahluwalia et al., 2000; East et al. 2008; Laczniak et
al., 2001). A fogyaszto egy ismeretlen marka vagy egy kevésbé kedvelt marka - ahol
a markdhoz vald kotddése a fogyasztonak gyengébb vagy nem létezik - esetében
nagyobb sulytnak tartja a negativ informaciot (Ahluwalia, 2002). A markaértékre tett
hatasat példazza tovabba, hogy abban az esetben, amikor a fogyasztd a negativ e-
WOM-ban megjelend problémat a marka tulajdonsagénak vagy teljesitményének

tulajdonitja, akkor a marka értéke csokkenni fog szamara (Laczniak et al., 2001).

Azonban fennallnak olyan koriilmények, amelyek kdzott a negativ e-WOM hatéstalan.
Eléfordulhat, hogy a negativ e-WOM esetében egy véleményben az informaciok
egymasnak ellentmondanak vagy pedig az egyes véleményekben leirtak
inkonzisztensek. Az ilyen esetekben a fogyasztd jellemzden Osszezavarodik, és
kevésbé fogja hitelesnek taldlni az informaciokat, igy elfordul a negativ e-WOM-t6l
(Chang — Wu, 2014).
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4. Osszegzés — a disszertacio fogalmi kerete

A szakirodalmi 6sszefoglald alapjan a 7. abran a disszertacioban megjelend elméleti
koncepciokat és kapcsoloddsukat mutatja be. Ahogy mdar a bevezetésben is
bemutattuk, az e-WOM marketingkommunikacids vonatkozasainak vizsgalataban {6
célként az lizleti szempontu elemzést tliztiik ki, vagyis annak feltarasat, hogyan

alakithato az e-WOM vallalati kommunikaciova.

A vizsgélat keretrendszerét a virtualis kozosségek adjak, amelyekben a tarsas tényezok
¢s szerepkorok hatassal vannak a fogyasztok kozott zajlé kommunikaciora, és
amelynek egyik megnyilvanulasi formaja az e-WOM.

A vizsgalt jelenséget definidltuk a rendelkezésre allo szakirodalmak alapjan, igy az e-
WOM-ot a tarsas befolyasolds és kommunikacio egy formajanak tekintjiik, amely
alapvetden fogyasztok kozott zajlik. Folyamatédban az e-WOM kiilddje (forrasa) — aki
multbeli, aktudlis vagy potencialis érintett — tobbnyire verbalis ingereket kozvetit a
kozonség felé. Azonban képes ezt helyettesiteni vagy kiegésziteni teljes mértékben
vizualis és/vagy audiovizudlis ingerekkel. Az ingerek tartalma barmilyen pozitiv,
semleges vagy negativ allitas lehet a termékrdl, szolgaltatasrol, markarol, vallalatrol
vagy személyrdl. Ezen ingerek egyardnt elérhetdek az online feliileteken a fogyasztok
és szervezetek szamara.

Ahhoz, hogy véllalati eszk6z véalhasson az e-WOM-bol sziikséges a folyamatat
meghataroz6 tényezOk feltdrasa. Ennek sordn sziikséges szétvalasztani a pozitiv és a
negativ e-WOM-ra jellemzd tényezdket, hiszen a két irany eltérd hatassal rendelkezik,
igy mas-mas tényezok valhatnak fontossa. A tényezdk kozil a szakirodalmakban
eddig hattérbe szorult tartalmi dimenzidkat latjuk kulcsfontossagunak, amelyek az
empirikus kutatas keretrendszerét jelentik.
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7. abra A disszertacio elméleti kerete
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Forras: sajat szerkesztés
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Il.  rész— Empirikus kutatas

5. Kutatasi modszertan

5.1.  Akutatas f6 célja

Az j, virtudlis térben a fogyasztok szerepe atalakult: mar nemcsak egyszert, hallgatag
befogad6i a marketingkommunikaciés iizenetnek, hanem mar ,,sokkal aktivabbak,
résztvevobbek, ellenallobbak, ... beszédesebbek, .... és kozdsségibbek” (Kozinets,
1999: 261). Azonban tovabbi, a marketing szempontjabol meghataroz6 valtozas is
tortént: a kommunikacié fokusza athelyezédik a fogyasztok kozotti (C2C, P2P)
interakciora. Ezen interakciok pedig nem kontrollalhatoak a vallalatok altal, azonban
a vallalatok részére ,,a cél nem az infomacid ellenérzése, hanem ... felhasznalasa”
(Kozinets, 1999: 261) kell hogy legyen.

A virtudlis kozosségeknek és a benniik zajlé fogyasztdoi kommunikacionak egyre
hangstlyosabb szerepe van, tekintve hogy az e-WOM nemcsak a fogyasztokra, hanem
a vallalatokra hatast gyakorol. Ha elfogadja a vallalat, hogy az online fogyaszto, aki
véleményét kifejti a virtualis térben, egyfajta ,,proaktiv szerepldje a tdrsadalomnak,
akkor egyfajta jovObeli igény is feltarhatdo az [online] feliilet [vagyis a virtualis
kozosség és a benne megjelend e-WOM] alapos vizsgélataval” (Dornyei — Mitev,
2010: 62).

Azonban az e-WOM-nak a szolgaltatdsok esetében kiemelt szerepe van, hiszen a
szolgaltatdsok alapvetd jellegébdl szarmazd bizonytalansdgokat valamint az észlelt
kockézatot csokkentheti a fogyasztd szamara (Mangold et al., 1999). Kiilondsen a
nagyértékli szolgaltatasok esetében mint példdul a szalloddk altal nyujtott
szolgaltatdsoknal van dontéstdmogatd funkcidja, hiszen a hotelfoglalas esetén az
online vélemények jelentik a legfontosabb informaciot a fogyasztok szamara (Xie et
al., 2014), igy kutatasunk kozéppontjaba a szolgaltatasra vonatkozd e-WOM Kkertilt.

Az irodalmi 0Osszefoglalobol is kirajzolddott, hogy az e-WOM nemcsak egy
visszajelzés, hanem egy meghatarozé marketingkommunikacids eszkdz is lehet a
vallalat szdmara (Cheung — Thadani, 2012). Azonban ahhoz, hogy megfelelden fel

tudja hasznalni a véllalat az e-WOM-ot, minél mélyebb szintli megismerés sziikséges.

A fentebb leirtakat figyelembe véve tehat a kutatas 6 céljaként nevezheté meg annak
vizsgalata, hogy a fogyasztok kozott zajlé kommunikacio, az e-WOM hogyan
hasznalhato fel marketingkommunikacids célokra. Ennek érdekében az e-WOM

tartalmi jellemzoinek feltardsa révén kivanunk raviladgitani arra, hogy milyen
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informacios értéket képviselhetnek a fogyasztoi vélemények a vallalatok szaméra. Az
eredményekkel pedig célunk az e-WOM-hoz kapcsolodd marketingiranyultsaga
szakirodalom bdvitése.

A kutatas céljainak megfelelden keriiltek a kutatasi kérdések is megfogalmazésra,
amelyeknél azonban fontos szem el6tt tartani, hogy jelen disszertacio egy feltaro
kutatas (a kornyezet és a fogyasztok szokasainak valtozékonysdga miatt is, hiszen
folyamatosan jradefinialjak énmagukat [Mitev — Horvath, 2008]), amely a virtualis
tér tovabbi kutatdsdhoz tovabbi lehetOségeket biztosithat. Ennek megfeleléen a
kutatasi kérdések operacionalizélasa soran nem keriiltek megfogalmazéasra konkrét
elvarasok, hiszen a disszertacionak nem célja a kvantitativ kutatdsok

hipotézistesztelése.

5.2. Kutatasi kérdések

Kutatdsunk kapcsolodik az Europai Bizottsag Hetedik Keretprogramjanak
tamogatasaval megvaldsuld Cre8tv.eu kutatasi projekt ,,Fogyasztok és digitalis média:
A részvétel mintazatai a tartalomeldéllitdsban és -megosztasban” cimi altémdjahoz.
Ezen beliil a vizsgalat fokusza a felhasznalok altal létrehozott tartalmak mint
marketingkommunikécios eszk6zok feltérképezése. E 6 kutatasi iranyhoz a kdvetkezo

alkérdések megvalaszolasaval kivanunk hozzajarulni.

RQ1: Mi jellemzi a virtualis kozosségben (TripAdvisor-on) megjelené e-WOM-
ot mint tartalmat?

Fo6 kutatasi kérdésiinkben arra keressiik a valaszt tehat, milyen tartalmi dimenzidk
jelennek meg a TripAdvisor véleményezd feliileten a szallasokkal kapcsolatos e-
WOM-ban, valamint a dimenziok milyen jellemzdkkel birnak. A kérdést a kutatas
masodik szakaszédban tovabb pontositottuk, igy arra keressiik a véalaszt, hogyan lesz a
TripAdvisor feliiletén talalhato szallodakra vonatkoz6 e-WOM-bol értékes informacio

a szallodak szamara.

A virtualis kozosségek mind kozosségi mind pedig iizleti funkcidval egyarant
rendelkeznek, hiszen egyrészt egy kommunikacids platformot alkotnak, ahol a tagok
kozotti  interakcid lezajlodhat, masrészt egy miikoddképes kereskedelmi és
marketingplatformot jelentenek, amelyek lehetévé teszik a kozvetlen interakciot a
fogyaszto és a vallalat kozott (Tseng et al., 2014). Valamint a vallalatok szaméra azon
kozosségek, amelyekben megosztjdk egymadssal a tapasztalataikat a fogyasztok,
kulcsfontossaguak lehetnek a hiiségépitésben, tovabba az értékeld rendszerek
stratégiailag felhasznalhatoak a fogyasztok élményeinek hangsulyozasara, valamint a

marketingkommunikécios tevékenységiikbe torténd beépitésre (Pan — Zhang, 2011).
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fgy a virtualis kozosségek mélyebb megismerése tobb szempontt lehetdséget biztosit
a hotelek szamara. Egy specidlis virtudlis kozosségnek tekintheté a TripAdvisor
véleményezodoldal feliilete, amely egyike az e-WOM-mal kapcsolatos kutatasok
leggyakoribb feliiletének, igy megfeleld feliiletet biztosit a kutatasnak elvéardsaink

szerint.

Az e-WOM hatasai, valamint az e-WOM kiildé és fogadd oldalarél befolyasolo
tényezOk jol kutatottak. Azonban, amint a bevezetésben is bemutattuk, a tartalom
oldalardl torténd vizsgalata hattérbe szorult eddig a tudomanyos kutatasokban.
Tekintve, hogy az e-WOM egy kommunikacids folyamat, igy az lizenet oldalardl is
sziikséges mélyebben megismerni, hogy a teljes folyamat atlathatobba valjon, ¢és
marketingkommunikéaciés eszkozként tudjak kezelni a vallalatok. A tartalom
hangstlyos szerepét tdmasztja ald Pan és Zhang (2011) kutatasi eredménye is, amely
szerint a fogyasztok a virtudlis kozosségekben gyakran arra kényszeriilnek a
hagyomanyos kozosségi kotések hidnya miatt, hogy csak az lizenet tartalmara

fokuszaljanak, és ez alapjan itéljék meg az e-WOM-ot.

RQ2: A virtualis kozosségben (TripAdvisor-on) létrejové pozitiv és negativ e-
WOM-nak mint tartalomnak milyen jellemzdi irhatok le?

Arra keressiik a valaszt, hogy a TripAdvisor feliiletén 1étrejovo pozitiv €s negativ
fogyaszt6i vélemények tartalma az elméleti keretben feltart tartalmi dimenziok mentén
milyen jellemzdkkel rendelkezik. Kutatasi célként jelenik meg a feltart dimenzioknak

a tesztelése, valamint esetleges hianyzo dimenziok feltarasa.

Az elméleti keretben lathatova valt, hogy a pozitiv és negativ e-WOM eltérd
tulajdonsagokkal és hatasokkal is rendelkezhet. Eppen ezért sziikséges a kétiranyu e-
WOM-ot kiilon is vizsgélni.

A szakirodalmi attekintés soran lathatéva valt, hogy mennyiségi szempontbol jol
kutatott téménak szdmit az e-WOM, azonban a tartalmi jellemzdirdl kevés kutatas
talalhato. Eppen ezért sziikséges az elméleti keretben feltart, a tartalmat befolyasold
dimenzidk vizsgalata mint példaul a mondanivalo, pontossag, formatum, idészeriiség,
hihetdség, objektivitds, megbizhatésag, relevancia, konzisztencia ( a tdbbi
véleménnyel), érthetdség, teljesség (pl. Cheung et al., 2009; Senecal — Nantel, 2004,
Schindler — Bickart, 2005) vagy akar az lizenetek kognitiv és affektiv tartalmi
részeinek vizsgalata (Yap et al., 2013), vagy a formatum ¢és stilus elemzése (Pollach,
2008).

Habar az e-WOM-mal foglalkoz6 kutatasok dontd tobbsége a szoveges fogyasztoi
véleményeket elemezte (pl. Cheung — Thadani, 2012; Ludwig et al., 2013), azonban

sziilkségesnek tartjuk az elemzést kiterjeszteni a vélemények cimeire és
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véleményekhez csatolt fényképekre is, hiszen feltevésiink szerint ezen elemekkel

egységet alkot a szOveges véleményrész.

RQ3: Mik a Kkiilonb6zo érintettek tartalmi elvardasai az e-WOM-mal
kapcsolatban?
a) Milyen alapvet6 tartalmi elvarassal rendelkeznek a vallalatok?

b) Melyek a fogyasztok szamara a legfontosabb dontés-elokészité tartalmak?

Ezen kutatasi kérdés kapcsan elsédleges cél annak feltarasa, hogy az e-WOM-ban részt
vevok, vagyis a befogadok (a véleményt olvasd fogyasztok) és a szallodak szdmara
melyek azok az informéaciok, amelyek fontosak egy véleményben.

A TripAdvisor feliiletén egyre nagyobb tomegii e-WOM-mal szembesiil a fogyaszto
¢s a vallalat is. Ahhoz, hogy valaszt tudjunk adni a kutatas {6 kérdésére, sziikséges
annak feltarasa, hogy mely tényezOk alapjan szelektalnak az informaciéhalmazbol az
érintettek. Ezen kérdés kapcsan nem az e-WOM hatasara vagyunk kivancsiak, hanem
arra, hogy a feltart tartalmi dimenziokbol melyek jelennek meg elvarasként és melyek
értéket noveld tényezoként. A fogyasztoi €s vallalati oldal Osszehasonlitdsa soran
megjelenik varakozésaink szerint, hogy milyen eltérések vannak a két oldal

elvarasaiban, amely rések feltarasa révén novelhetd az e-WOM értéke.

RQ4: Miben és hogyan Kkiilonbozik az autentikus és manipulaltnak tekintett
pozitiv vagy negativ e-WOM?

Ahogy az elméleti keretben lathato valt egy tovabbi finomitasi lehetdsége az e-WOM
csoportositasdnak, a vélemény organikussaga: vagyis valodi fogyasztd irta-e a
véleményt vagy pedig egy marketingkommunikacids tevékenység részeként
»felbérelt” fogyasztd vagy vallalati érintett. Ahhoz, hogy a vallalatok szamara értékes
marketingkommunikacios eszkdzzé valjon az e-WOM sziikséges az autentikus e-
WOM felismerése.

Ezen célbdl sziikségesnek latjuk annak feltarasat, hogy az érintettek szdméra a
TripAdvisor feliiletén valddi problémaként jelenik-e meg a manipulacié jelensége,
valamint milyen szempontrendszer szerint szlirik ki a manipulaltnak tekintett
véleményeket, ez a szempontrendszer eltér-e a szakirodalomban (Banerjee — Chua
[2014], Bambauer-Sachse — Mangold [2013] és Hu és szerzdtarsai [2012] altal)
meghatarozott jellemz0ktdl. Ezen kérdés vizsgalatanal azonban a kutatdsi modszertan
sajatossaga miatt csak manipulaltnak tekintett véleményekrdl beszélhetiink, hiszen a

vélemények eredetére vonatkozoan nem rendelkeziink megbizhat6 informacidval.
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RQS5: Hogyan integralédnak a véleményezooldalak online kozosségekké?
Elsédleges célunk ezen kutatasi kérdés kapcsan annak feltarasa, hogy megjelennek-e
kozosségi tényezOk a TripAdvisor feliiletén taldlhatdé e-WOM-ban, valamint ezen
tényezOk milyen hatassal vannak az e-WOM tartalmara.

A tartalmat a virtudlis k6z0sség szempontjabol befolyasolod tényez6 tobbek kozott a
kozosségben kialakuld szerepkorok (Vilpponen et al., 2006). Eppen ezért az egyik
kozosségi tényezoként feltételezziik, hogy lathatova valnak tartalom-el6allitoi
szerepkorok a vizsgéalatban, amelyek lehetové teszik a tartalmak globalis hasznossag

szerinti csoportositasat és értékelését.

5.3. Akutatds mddszertana

A kutatds soran kvalitativ moddszerek keriiltek alkalmazédsra, amely moédszertani
iranyzat kivalasztasat indokolja, hogy hangsulyozottan célunk egy feltar6 kutatas
készitése, amelynek f6 célja a turbulens kornyezetben egy valés magatartés
eredményének megfigyelése és vizsgalata, nem csak percepciok tesztelése. Tovabba
az e-WOM sajatsagos tulajdonsagai is magyarazhatjadk, hogy inkabb a kozdsségi
sajatossagokat vizsgald kvalitativ kutatds keriil el6térbe, hiszen ezen moddszertan
segitségével lehetséges a ,kognitiv reprezentacidjat [a kozosségeknek a
leghatékonyabban vizsgéalni” (Szvetelszky, 2010: 109). Vagyis ezéltal lehetéveé valik
a mélyebb megértése a fogyasztok gondolatainak, véleményének, attitlidjének,
szandékanak ugy, hogy kutatoként integralodni tud a kutatd az adott kozosségbe €s
kornyezetbe anélkiil, hogy megzavarna a kozosség miikodését (Hair et al., 2008).

A kvalitativ moédszertan hasznalatat indokolja tovabba, hogy habar az offline
szajreklam témajaban a kutatdsok elsésorban a kérddives, a félig strukturalt interji
technikajat valamint a naploztatast hasznaljak (Szvetelszky, 2010), azonban az e-
WOM vizsgalata soran a kvantitativ modszerek kertiltek elotérbe a kutatasokban (1d.
9. tablazat). Valamint a disszertacio f6 témajat alkotd online fogyasztoi vélemények
tartalmanak esetében a legtobb tanulméany az értékelések tartalmainak kvantitativ
vizsgalatat végzi (Mudambi — Schuff, 2010).
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9. tablazat Az e-WOM vizsgalata soran alkalmazott legfébb kutatdasi modszerek

csak kvalitativ

vegyes médszertant
alkalmazé kutatas

csak kvantitativ kutatas —

csak kvantitativ kutatas
— tobb kvantitativ

Kutatas - egy
kvalitativ kutatasi

egy kvantitativ kutatasi

modszert alkalmaz kutatasi modszert

modszertant alkalmaz
alkalmaz
kvalitativ mélyinterju és online online/offline kérd6iv online kérddiv és
tartalomelemzés kérdoiv (pl. Hennig-Thurau et al., 2004, kvantitativ
(pl. Yang — Peterson, |(pl. Robinson et al., 2012; East et al., 2007; Cheung et al., tartalomelemzés

2003; Robson et al.,
2013; Toder-Alon et

2008; Doh - Hwang, 2009; Chu -
Kim, 2011; Cole et al., 2011;

Tseng et al., 2014) (pl. Lee — Ma, 2012)

al., 2014) Filieri - Mcleay, 2013; Okazaki et

al., 2013; Verhagen et al., 2013;

Yap et al., 2013; Tseng et al.,

2014)
esettanulmany kvalitativ és kvantitativ kisérlet kisérlet, kérdéiv,
(Dellarocas, 2003; tartalomelemzés (pl. Park — Kim, 2008; Cheung et tartalomelemzés
Pfeffer et al., 2014) | (pl. Jansen et al., 2009; al., 2009; Hsieh et al., 2012; Kim | (pl. Schindler — Bickart,

Barreda —Bilgihan, 2013) — Gupta, 2012; Jensen et al., 2012)

2013; Kronrod — Danziger, 2013;
Xie et al., 2014)

kvantitativ tartalomelemzés

(pL. Chen — Xie, 2008; Mudambi —
Schuff, 2010; Baek et al., 2012;
Ludwig et al., 2013; Banerjee —
Chua,2014)

fokuszcsoport
(pl. Malbon, 2013)

netnografia, mélyinterju és
online kérd6iv
(pl. Hung — Li, 2007)

kisérlet és kérdoiv

(pl. Bambauer-Sachse —
Mangold, 2013; Lee — Cranage,
2014; Yin et al., 2014)

online kérdoiv és kvalitativ
tartalomelemzés

(pl. Goldsmith — Horowitz,
2006; Munzel — Kunz, 2013)

kisérlet és kvantitativ
tartalomelemzés
(pl. Chen — Lurie, 2013)

online kérd6éiv, mélyinterju
(pl. Meuter et al.,2013)

online kisérlet,
fokuszcsoport
(pl. Lee et al., 2008)

Forras: sajat szerkesztés

Lathato, hogy a kvantitativ vizsgéalatok kiterjedtek az e-WOM-kutatasok teriiletén, igy
elmondhat6, hogy mar elértiink egyfajta elméleti szaturdcidt ezen modszertanok
segitségével. Igy a tovibbiakban sziikséges az e-WOM jelenségének a mélyebb
megértése, amelyben segit a kvalitativ megkozelités: hiszen segiti megérteni, hogy az
egyének hogyan hoznak létre olyan jelentéseket, amelyek a tarsas vildgukhoz
kapcsolodnak (Hesse-Biber, 2010), tehat a kvalitativ megkdzelités lehetdveé teszi a
vildg megértését események és interakciok szempontjabol (Maxwell, 2010). Vagyis
ezen megkozelitéssel lehetdvé valik a fogyasztok altal 1étrehozott sajatos
jelentéstartalom, az online fogyasztoi vélemények tartalmanak mélyebb megismerése.
Ugyanakkor a kvalitativ megkozelités esetében figyelembe kell venni, hogy a tarsas
jelenségek - amelyeket vizsgal -, dinamikusak, folyamatosan véltoznak, igy kétszer

nem vizsgalhat6 ugyanaz a jelenség (Fielding, 2012).

A kvalitativ adatok mindségének biztositasara a triangulécidt hasznaljuk a kutatasban,
amelynek tipusai kozilil az adatok és a modszertan triangulacigjat alkalmazzuk
(Denzin, 1989 in. Mitev, 2006). A tobbféle modszertan hasznalata elengedhetetlen a
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kvalitativ tanulményok szdmara (Griggs, 1987). Ezen nézetet elfogadva a disszertacio
kutatdsa a netnografia modszertanat, azon beliil is a tartalomelemzés, mélyinter;ju,
fokuszcsoport modszertanat alkalmazza, amely megfelel a tobbszords (multi-method)
megkozelitésnek (Brodie et al., 2011; Bell — Bryman, 2007; Kozinets, 2002). A

modszertan relevanciajat a kutatasi kérdésben a kovetkezokben mutatjuk be.

5.3.1. Avegyes modszertan (mixed method)

Hagyomanyos értelemben vegyes modszertanrél akkor beszélhetiink, amikor
kvalitativ és kvantitativ mddszertant egyarant alkalmaz a kutatd, azonban Fielding
(2012) szerint nincs egyértelmii magyarazat arra, hogy egy tisztan kvalitativ vagy
kvantitativ moddszereket 6tvozd kutatdst miért ne lehetne vegyes modszertannak
tekinteni. Hiszen a vegyes modszertan alkalmazasa lehetdséget szolgaltat arra, hogy
kiilonbozé  elméletek és  feltételezések  versenyezzenek és  alternativakat
szolgéltassanak (Niaz, 2008: 64 in. Fielding, 2012: 125), amely feltétel teljesiilhet
tisztan kvalitativ mddszerek egyiittes alkalmazasa sordn is. Tovabbd a vegyes
modszertan felfoghat6 ugy is, mint egy kozponti €s egy kiegészité modszertan egyiittes
alkalmazdsa, amely soran a kiegészité modszertan eredményeinek értelmezéséhez a
kontextust a f6 modszertan eredményei szolgaltatjdk (Morse, 2010: 484).

Morse (2010) alapjan a QUAL-qual vegyes moddszertant az jellemzi, hogy kozponti
eleme leginkdbb valamilyen standard kvalitativ metddus, a kiegészitd elem pedig
olyan kvalitativ mddszertan, amely elsésorban olyan kisebb kérdésekre valaszol,
amelyek a f6 mddszertan soran felmertilnek. Jellemzd, hogy a kiegészitd modszertant
mas kutatasi stratégia jellemzi és a f0 kutatastol eltérd adatokkal dolgozik, ugyanakkor
az is jellemzdje, hogy 6nalléan nem allnd meg a helyét kutatasként pl. nem éri el a
szaturaciot. Ugyanakkor a kvalitativ vegyes mddszertan alkalmazasat tamasztja ala,
hogy a kutatds f0 szemléletmodjat add netnografia tipikusan QAUL-qual
modszertannak tekinthetd (Kozinets, 2002).

Ezen definiciok alapjan a disszertacio kutatasa tekinthetd QUAL (tartalomelemzés) -
qual (mélyinterju, fokuszcsoport) 2 QUAL (tartalomelemzés) kutatasnak, amelyben
a f6 komponenst a netnografia, és a kvalitativ tartalomelemzés jelenti, a kiegészitd

elemek pedig a szakértdi mélyinterju €s a fogyasztoi fokuszesoport.

A kvalitativ modszer alkalmazasa a vegyes mddszertan soran lehetévé teszi, hogy az
alanyokhoz kozelebb kertiljon a kutatd, ezaltal a tarsadalmi valtozasok jelentésének
mélyebb megismerése ¢és feltarasa valik elérhetévé (Mertens, 2010). A vegyes
modszertan alkalmazasat indokolja tovabba, hogy tobbféle nézépontot integral, ami az
eredmények nagyobb megbizhatosagat teszi lehetévé (McKim, 2015), tovabba a
kutatas kombinalja és felerdsiti az egyes mddszertanok erdsségét, és minimalizalja a

gyengeségét (Creswell — Clark, 2007).
86



A vegyes moddszertan harom dimenzid alapjan jellemezhetd (Leech — Onwuegbuzie,
2009): (a) a modszertanok Osszemixelésének szintje alapjan beszélhetiink részben
vagy teljes mértékli egylittes alkalmazasrol; (b) az idGorientacid szempontjabol a
modszertanok lehetnek egyidejlieck (concurrent) vagy egymast idoben kovetdek
(sequential); (c) az alkalmazott modszertanok hangsulyossaga (emphasis of
approaches) alapjan beszélhetiink egyenlé vagy dominans statuszrol. Jelen kutatdst
ezen dimenzidk alapjan kvalitativ fokuszl vegyes kutatés jellemzi, amelyben az egyes
modszertanok teljes mértékii egyiittes hasznalatardl beszélhetiink, amelyek egymast
idoben kovetdek. A kutatas felépitését mutatja be a kovetkezo 8. dbra.

8. abra Az empirikus kutatas felépitése

1. Kutatasi fazis 2. Kutatasi fazis 3. Kutatasi fazis

Srakértdi mélyinterjuk
Turizztikzi szakemberzk

Evalitativ (N=8)
tartalomalemzes

Ewalitativ tartalomslemzas

TripAdvizor vélemények

Hallgatok sltal irt (=409

fogvasztol veleménysk

e TripAdvizor vélemsnyekhez
M=123)

tartoze fanykepek (=339
Fogyazztél fakuszesoporiok

Q=39)

Forras: sajat szerkesztés

5.3.2. Netnografia

A kutatasban a f6 kutatdsi modszertan a netnografia (vagy masképpen webetnografia,
online vagy virtualis etnografia (Prior — Miller, 2012), amely olyan kvalitativ kutatasi
modszer, amely az online kdzosségek kulturajanak vizsgalatat segiti eld etnografiai
kutatési technikékkal (Kozinets, 2006). Mig Langer ¢s Bechman (2005) véleménye
szerint a tartalomelemzés els6dlegesen alkalmazand6 modszer ebben a kutatési
technikaban, addig Kozinets (2006) szerint a netnografia nem kotddik tulsagosan
egyetlen adatgylijtési €s elemzési modszertanhoz, tovabba éppen ezért ,,magaba foglal
tobb mddszertant, megkozelitést és elemzési technikat” (Kozinets, 2006: 132).

Az etnografidban a kutatonak nyitottnak kell lennie az egész folyamat alatt (Fetterman,
2010), hiszen a vizsgalt jelenség feltarasa €s leirasa igy valosithaté meg. Elénye ennek
a modszertannak és szemléletmodnak, hogy a kutatd ezeken a feliileteken ugy férhet
hozz4d a beszélgetésekhez, hogy nem kell semmilyen mértékben beavatkoznia,
valamint kiilonb6z6 tipusti adatok valnak hozzaférhetéve, igy szoveges, képek vagy

audiovizualis tartalmak is. Tovabbi elénynek tekinthetd, hogy természetes, spontan
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beszélgetésekhez férhet hozza a kutatd, valamint bensdséges, érzelmekben gazdag

valaszok is elérhetové valnak az anonimitas miatt (Puri, 2009).

Hesse-Biber és Griffin (2013) valamint Prior és Miller (2012) szerint az internet
kozvetitette technologiak alkalmazasa elonyds a vegyes modszertanban, hiszen
- lehetdvé teszi specialisabb csoportok azonositasat és hozzaférését
- az egyének nagyobb része elérhetové valik
- érzékenyebb adatok is szerezhetdek, hiszen az anonimitds miatt batrabbak a
fogyasztok
- alacsonyabb koltséget tesz lehetdve
- hatékony lehet az idébeli megvalodsitasa
- magasabb részvételi hajlandosag érheto el
- folyamatosan fejlédik
- azérzelmek kifejezddése egyre pontosabb pl. emotikonok, irdsjelek, szleng stb.
Ugyanakkor veszélyei is van ezen forras hasznalatanak, hiszen:
- avalaszado6 identitdsa nem minden esetben azonosithato, sokszor akar kétséges
is lehet (pl. fogyaszt6 vagy vallalat irta a véleményt)
- a nonverbdlis jelekbdl szarmazé értelmezés itt lehetetlen, ami neheziti az
iizenet valddi értelmezését
- etikai problémakat vet fel az anonimitas és lathatatlansag jelensége miatt
- altalanosithatosag problémaja all fenn, hiszen egy folyamatosan valtozo és
alakulo kornyezetrdl beszéliink
- az adatok valdsagtartalma kétséges, nem reprezentativak az adatok
- kontextualis ¢€s kulturdlis tényezok nem ismeretesek, igy a félreértelmezés

lehetdsége 4ll fent

Ezen veszélyek miatt sziikséges a triangulacio ahhoz, hogy az online feliileten talalt
adatok megbizhatdsagat noveljiik (Flick, 2009). Ez azt jelenti, hogy egy¢éb alternativ
forrasokat sziikséges bevonni, amely forrast leggyakrabban a kivalasztott k6zdsség
tagjaival késziilt interju jelenti (Prior — Miller, 2012). Ezen elv alapjan a kutatéds 6
eleme a netnografia, amely sordn kvalitativ tartalomelemzést végziink, azonban a
kiils6 validitas biztositasa érdekében interjukat készitettiink a kozosség tagjaival. A
kozosség tagjainak jelen kutatds targydban a fogyasztokat és a turisztikai

szakembereket tekintettik.

Amint lathatdo a netnografia érdeklédésének kozéppontjaban az online kézdsségek
vannak, amely szemléletmod egyfajta kutatoi rovidlatast is eredményezhet, a kutatd
figyelmen kiviil hagyhatja a vizsgalt kozosség esetleges mas feliiletekre torténd
kiterjedését. Eppen ezért Prior és Miller (2012) azt javasoljak, hogy a kutatas
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kozéppontjat jelentd kozosség jellemzdi alapjan hatarozzuk meg a netnografiai

kutatasi megkozelitést (1d. 10. tablazat).

10. tablazat Ajanlott kutatdsi kontextus és megkozelités netnogrdfia alkalmazdsa esetében

ajanlott netnografiai kutatasi megkozelités
offline hibrid online
(pl. virtualis vilig)

oldal funkcionalitasa egyszerl kozepes komplex
kozosségi lefedettség online és offline online és offline csak online
a nyilvanosan elérhet6 online az alacsonytol a kozepesen gazdag nagyon gazdag
adatok gazdagsaga kozepesig
a valodi érzelmek az alacsonytol a kozepes magas
megjelenésének valoszinisége | kozepesig
a pontos identitas magas kozepes alacsony
megjelenésének valosziniisége

Forras: Prior — Miller, 2012: 513.

A fentiek alapjan elmondhat6, hogy a kutatas kdzéppontjaba keriild TripAdvisor
feliilet jellemz6i alapjan hibrid netnografiai megkozelités sziikséges, vagyis az online

tartalmak megfigyelése mellett offline interjuk lefolytatdsa is ajanlott.

Kozinets (2002) a netnografia folyamatat az alabbi 1épésekkel irja le: (1) kulturalis
entrée, (2) adatgytijtés és elemzés, (3) hiteles interpretacio, (4) etikus kutatatas és végiil
(5) visszajelzés.

(1) A kulturalis entrée szakaszban kertil sor a kutatasi kérdések megfogalmazasara,
amelyeket az 5.2. alfejezet tartalmaz.
Ezek utan kell sorra keriilnie a vizsgaland6 online feliilet kivalasztasanak. Habar
elmondhat6, hogy ,,barhol, ahol online fogyasztdi aktivitas €s interakcid van, ott
érdekes informécidforrds van a fogyasztdimagatartds- ¢és marketingkutatok
szamara, amely belatast enged a virtudlis kozosségi fogyasztok kultardjaba,
gyakorlataba” (Kozinets, 2006: 131), mégis sziikséges a kutatasi kérdésnek
leginkabb megfeleld feliilet kivalasztasa. A kutatando online feliilet korét az online
értékelorendszerekre sziikitettiik le, azon beliil is a hotelekre vonatkozo6 oldalakra.
A hotelt értékeld véleményeket tartalmazod oldalak két nagyobb csoportba
sorolhatoak (Levy et al., 2013):

e Az egyik tipus az olyan internetalapu vallalat, amely online utazasi iroda
(pl. Booking). Ezek tobb ajanlatot Osszesitenek, valamint foglalas is
indithat6 az adott feliileten, de tartalmaz fogyasztoi véleményeket is.

e A masik tipus az online vélemény specialista oldalak, amelyek elsddleges

funkcidja az értékelések osszegylijtése pl. TripAdvisor.
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A kutatas kozéppontjaba a specialista oldalak keriiltek. Ennek egyik oka az, hogy
az online értékeldrendszerek tagjai virtualis kozosséget alkotnak (Pan — Zhang,
2011), tehat megfelelonek a netnografia modszertandnak. Masrészt ezek az oldalak
egyre jelentdsebb szerepet toltenek be informacidforrasként (Pollach, 2008). A
kivalasztott feliilet tovabbi lIétjogosultsagat tamasztja ala az, hogy ezen személyes
¢és fogyasztok altal generalt informéciok és visszajelzések nagy szamban talalhatok,
amelyek szdmbavétele és tanulmanyozasa lehet6vé teszi, hogy az online fogyasztok
¢letébe beléphessen a kutatd €s tobbet megtudjon réluk (Kozinets, 2006).

Ezen Iépéssorozatban keriil sor a modszertan kivalasztasara. Denzin és Lincoln
(2000) véleménye szerint tobbféle moddszert és elemzési technikat célszeri
alkalmazni: ennek megfeleléen ebben az elsd szakaszban a tartalomelemzésre
kivanunk Osszepontositani, utdna pedig a masodik szakaszban a kivalasztott
tagokkal fokuszcsoport és szakértdi mélyinterju keriil alkalmazasra, végiil pedig az
utolsd szakaszban tartalomelemzéssel zarul a kutatds. (Az egyes modszertanok

jellemzdit és hasznalatanak indoklasat az 5.3.3. és 5.3.4. fejezetekben részletezziik.)

Végezetiil pedig a kutatdi részvétel szintjének meghatarozasa torténik, amely jelen
kutatas esetében a résztvevé megfigyeld netnografia keriil alkalmazésra. Ezen
involvaltsagi szintnél egyfajta kiviil- és beliilallast kell egyszerre megvalositani
(Dornyei — Mitev, 2010) és ezen émikus és étikus szempontok egyiittes kezelése
lehetévé teszi, hogy ,,a csak beliilrdl megragadhaté tények kiviilalloként is
értekelhetok™ (Borsanyi:1980: 80 in. Dornyei — Mitev, 2010) legyenek. Ezzel a
szemléletmoddal vérakozasaink szerint lehetdség nyilik belsd, akdr meg nem
nevezhetd tényezdk (pl. egy pszichologiai sziikséglet) feltardsara. Tovabba
varakozasaink szerint lathatova véalnak a kozosségi halézatok és strukturdk, a
kozosség Osszetartderejét képviseld kozosségi érzes, amelyek kiviilalloként csak
részlegesen keriilhetnének feltardsra. Ezen utdbbi tényezOk alapvetden
meghatarozzak a motivaciok kontextusanak értelmezési lehetdségeét.

Azonban a részvétel szintje csak minimalis interakcidra korlatozodik, amely
magaban foglalja a kapcsolatfelvételt és az alacsony szintli részvételt (pl.
mélyinterja soran személyes interakcid). Ezen szint mindenképpen sziikséges abbol
a szempontbol, hogy kialakuljon a tagokkal a bizalom, amely az egyik legfontosabb
tényezdének tekinthetd a kvalitativ kutatdsok szempontjabol (Szvetelszky, 2010), és
ezaltal biztosithatd legyen a tagokkal folytatanddé személyes mélyinterju
eredményessége. Azonban a tulzott involvaltsagi szint véleményiink szerint

torzitott eredményeket adna.

(2) A kovetkezd szakaszban adatgyiijtés €s elemzés torténik, amelynek része a

kutatando virtualis k6zosség kivalasztasa. Ennek a kozosségnek a kivalasztasanak
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a szempontja Kozinets (2002) alapjan, hogy (a) milyen mértékben jarul hozza a
kozosség a kutatdsi kérdések megvalaszolasahoz, (b) milyen a hozzaszolasok
gyakorisaga, (c) hogyan alakul a hozzasz6l0k szama és (d) az adatok részletessége,
(e) valamint tagok kozotti interakcid jellege az adott kozdsségben.

Ezen szempontrendszert is felhasznalva, a TripAdvisor feliilet és kozossége keriilt
a kutatds kozéppontjaba forrasként. A kozosség megfelel Kozinets (2002)
feltételeinek, hiszen nagy mennyiségli informdci6 talalhat6 rajta és a hozzaszolok
szama folyamatosan ndvekedik. A fogyasztok altal 1étrehozott vélemények ugyan
valtozo részletességli adatokat tartalmaznak, de talalhatoak kozottiik kiemelkedden
részletesek is. A tagok kozotti lehetséges interakcio szintje azonban kdzepes szinten

jelenik meg.

A forrdsok beazonositasdnal irdnyitott mintavételt alkalmazunk a fent
meghatarozott sziikitési feltételek alapjan. Ez egy nem-valoszintiségi eljaras, amely
leginkabb azokban a kutatisokban lesz hatékony, amelyek egy korbehatarolt
relative sziik teriiletet érintenek. Tovabba alkalmazhatonak tiinik ez az eljaras azon
esetekben, ahol az adatkozld szerepe és hozzajaruldasa a kutatas kérdéseinek
megvalaszolasa szempontjabol meghatarozobb lehet, mint a  kutatés
reprezentativitasa (Lincoln — Guba, 1985; Wallendorf — Belk, 1989 in Kozinets,
2002).

A kovetkez6 szakasz a tényleges adatgytijtés, amely Kozinets (2006) alapjan harom
forrasbol torténhet: a virtudlis kozosség kommunikaciojabol, a kutatd
megfigyelésébdl és a kozosség tagjaival lefolytatott interju felhasznalasaval (amely

tervezett kutatasunk esetében a masodik szakasz).

A kutatasban az alabbi adatok keriiltek elemzésre:

- Az els6 szakaszban a TripAdvisor hasznal6 hallgatok altal irt kifejezetten erre
a feliiletre szant vélemények elemzése.

- A harmadik szakaszban a TripAdvisoron belill leszlikitésre keriiltek a
szallodakrol sz6lo fogyasztdéi véleményekre, ezen belill is a budapesti,
négycsillagos szallodakrol szolokra. A szisztematikus mintavétel soran

alkalmazott elveket 1d. a 8.2. fejezetben.

Az adatok gyljtését az elméleti telitddés elve szerint (Glaser — Strauss, 1967) addig
érdemes folytatni, amig ij szempont vagy vélemény meriil fel.

A megfeleld adatok szisztematikus Osszegyljtése utan kovetkezik a feldolgozas a
tartalomelemzéssel. A kddolast a QSR NVivo 9 elemz0 szoftverrel végezziik. Ezen
kodolas soran a kodrendszer nyitott, rugalmasan valtoztathato. Tekintve, hogy az

informacioterjedés és a motivaciok nem egy statikus allapotot tiikkroznek, hanem
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azok 1do ¢€s helyzet fiiggvényében is alakulhatnak intenzitasukat és orientaltsagukat
tekintve (Ryan — Deci, 2000), ezért az egyes eldzetesen kialakitott kodcsoportok
egy-egy Uj meghatarozé tartalmi elem hatdsdra modosulhatnak. A fent bemutatott
tényezOk alapjan kijelenthetd hogy fontos egy iterativ és atfogd vizsgalat
lefolytatasa (Babbie, 2003).

(3) A hiteles interpretaciot a triangulaciod biztositotta, amely soran tobb kvalitativ
modszertan keriilt felhaszndlasra. Ennek részletes leirasat 1d. a 5.3.3. és 5.3.4.

fejezetekben.

(4) A kovetkez6 az etikus kutatas szakasza, amely alapvetd fontossagu a megfeleld
eredmények elérése érdekében, tovabba, hogy megfeleljink az adatvédelmi
kovetelményeknek (Kozinets, 2010). Ezen szakaszban meg kell hataroznunk, hogy
milyen mértékben kivanjuk feltarni a kutatd személyét és a kutatds céljat, hogyan
lehet kezelni a fogyasztok online feliileten megjelend adatait és megnyilatkozasait.
A kutatdsban minimalis mértéki feltards sziikséges az etikussdg megtartasa

érdekében.

Habéar Langer ¢és Bechman (2005) véleménye alapjan az online fogyasztoi
vélemények hasonlatosak egy 0jsaghoz kiildott olvaséi levélhez, azonban fontos
megjegyezni, hogy bizonyos online feliiletet a felhasznalok egy része személyes
jelleglinek gondol (pl. a blogoknal, amely egy személyes naplé — pl. Kozinets,
2006), ezzel azonban semmiképpen sem ¢élhetiink vissza, hiszen akkor elveszitjiik
a tagok bizalmat. Ezen feltételeket figyelembe véve kiemelten fontos, hogy akéar
teljes vagy részleges anonimitas kell biztositanunk (Kozinets, 2006) a kutatasba

bevont csoporttagoknak.

(5) Veégezetiil pedig biztositani sziikséges a tagok szamara a visszajelzés, esetleges
problémafelvetés lehetdségét (akar irasbeli, akar személyes taldlkozo soran). Ezen
1épés tovabbi benyomasokhoz, informacidkhoz juttathatja a kutatét, amely a

kutatasi kérdések kiterjedtebb megvalaszolasat teszik lehetové.

A triangulacié biztositdsa érdekében tobb moddszertan keriilt alkalmazasra, igy

kvalitativ tartalomelemzés, mélyinterja és fokuszcsoport.

5.3.3. Kvalitativ tartalomelemzés

Hoffman és munkatarsai szerint (2012) a tartalomelemzés ,,egy rugalmas kutatasi
modszertan szovegek elemzésére és a tarsadalom irasos anyagainak leirdsara és
interpretalasara” (Hoffman et al., 2012: 29). Ezt azonban kiegésziti Babbie (2003),
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aki szerint a tartalomelemzés ,,a rogzitett emberi kommunikaciok tanulmanyozasa”,
mely ,kiilondsen alkalmas kozlések elemzésére, és arra, hogy valaszt adjon a
kommunikacidkutatas klasszikus kérdéseire (Babbie, 2003: 352). Cole (1988) azonban
ennél tagabban fogalmaz, hiszen véleménye szerint nemcsak irott, hanem verbalis
vagy vizualis kommunikacionak az elemzésérdl beszélhetiink a tartalomelemzés
szintjén. Ezek alapjan a tartalomelemzés kiilondsen alkalmas az e-WOM-nak mint
tartalomnak az elemzésére, hiszen nemcsak a szoveges vélemény esetében, hanem a

véleményhez tartozo fényképre is alkalmazhato.

Babbie (2003) szerint a tartalomelemzés egyik legfobb elonye, hogy id6- és
koltséghatékony modszer, emellett kisebb kockazattal jar, mint a tobbi kutatasi
modszer, valamint beavatkozasmentes moddszer, igy a kutatds nem befolyasolja a
vizsgalt tartalmat. A kodolés és a vizsgélat emellett bArmennyiszer megismételhetd,
igy viszonylag konnyen novelhetd a kutatdas megbizhatosdga. A  kvalitativ
tartalomelemzés soran kiillonb6z6 elemzési lehetéségek allnak a kutat6 rendelkezésére,
igy a benyomasalapu interpretaciotdl kezdve a szoveg szisztematikus elemzéséig
bezarolag (Finfgeld — Connett, 2014).

Schreier (2012) alapjan a kvalitativ tartalomelemzés folyamata a kutatasi kérdések
meghatarozasadval kezdddik, majd az elemzés alapjaul szolgalé informaciok
kivalasztasaval folytatodik. Az adatok elemzésének elsé fazisa a kodok kialakitasa,
majd a prébakddolés utan a kodok finomitasa. Ezutan torténik az elemzés, végiil pedig
az eredmények interpretalasa. A kodok kialakitasanal sziikséges feltétel, hogy a kodok
egymast kolcsonodsen kizaroak legyenek (Forman — Damschroder, 2008).

A kvalitativ tartalomelemzés soran a kutatdé deduktiv és induktiv megkdzelitést is
alkalmazhat (pl. Elo — Kyngés, 2007; Hsieh — Shannon, 2005). Az induktiv
megkozelités soran a kutatd fejében nincs kialakult kodrendszer, hanem percepcioi
vannak a kutatasi problémaval kapcsolatosan. {gy ebben az esetben a folyamat el3szor
a nyers adatok tanulméanyozéasaval kezdddik, amely eredményeként alakulnak ki a
tartalomelemzés soran hasznalt kodok. Tehat a kutato a specialistol halad az altalanos
felé a kutatasa soran. Ezzel szemben a deduktiv megkozelités soran létezik egy
eldzetesen kialakitott kodrendszer, amelynek a tesztelése, finomitésa és bovitése zajlik
a tartalomelemzés soran. Ebben az esetben a kutatd az altalanosto6l halad a specidlis
fele.

A kutatds soran az induktiv megkozelités keriil elotérbe az elsd, a deduktiv
megkozelités pedig a harmadik fazisban, igy el6szor nyitott kodolast alkalmazunk a
kutatasban, majd pedig a kialakult kodok tesztelése, finomitasa, bovitése zajlik.

A tartalomelemzés alapjat szallodakrol sz616 fogyasztoi vélemények képezik. Az els

fazisban hallgatok altal irt fogyasztoi vélemények szovegének elemzése, a harmadik
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fazisban pedig a TripAdvisor feliiletérdl szarmazo, budapesti 4 csillagos hotelekrdl irt
online fogyasztoi vélemények szovege, €s a hotelekrdl készitett fogyasztoi fényképek
jelentik a tartalomelemzés egységét.

5.3.4. Interjuk — szakért&i mélyinterju és fokuszcsoport

Kozinets (2002) véleménye szerint megfeleld adatforrdas a mélyinterji az online
kozosségekkel kapcsolatos problémak esetében, tovabba ez az eljaras alatdmasztja
Bell és Bryman (2007) véleményét, akik szerint az adatgyiijtés ¢€s kddolas
eredményeinek felhasznalasaval célszerli az elméletet finomitani.

King (1994) szerint ezen interjuk célja, hogy a kutatasi témat a megkérdezett egyén
szemszOgébdl engedje latni, ¢és segitsen megérteni a  megkérdezett
gondolkodasmodjat. Strukturaltsdga alapjan beszélhetiink strukturalt, félig strukturalt
¢és strukturalatlan interjukrol. A kutatasi kérdések szempontjabdl a félig strukturalt
format alkalmaztuk jelen kutatdsi probléma esetében, hiszen ,,ezek [olyan] hasznos
formai az adatgytijtésnek, amelyek a [kiilonb6z0 résztvevok] prespektivajat... hagyja
feltarni” (Daymon — Holloway, 2002: 166). Ez egy meglehetdsen rugalmas eszkoz,
hiszen a résztvevok valaszainak megfelelden alakithatdo a beszélgetés vezérfonala
(Bell, 2005; Wright — Crimp, 2000), amely tervezett kutatasunk jellemzdihez
illeszkedik. Tovabbi elonye ennek az interjutipusnak, hogy érzékeny informaciok
(Daymon — Holloway, 2002) és olyan tényezdk is elotérbe keriilhetnek, amelyek
egyébként nem meriilnének fel egy fokuszcsoportban (Bell, 2005). Az interju
alkalmazédsa tamogathatja a tartalomelemzés eredményeit, és ez tamogatja az
érvényesseéget (Maxwell, 1996) és hitelességet (Bryaman — Bell, 1997), hiszen a

kutatas modszertanat tekintve nem lesz reprezentativ.

Jelen esetben szakértéi mélyinterjut alkalmazunk, amely egy félig strukturalt interji

¢és egy szakértonek tekinthetd személlyel torténik (Littig — Pochhacker, 2014), amely

azonban megkoveteli a kutatotol is a vizsgalt teriilet megfeleld ismeretét, ezaltal

egyfajta kvazi-szakértdi szerepet elvarva a kutatotol.

A szakért6i mélyinterjinak harom tipusa kiilonboztetheté meg:

- feltar6i  szakértéi interju (exploratory expert interview): egy kevésbé
tanulmanyozott teriilet feltarasara ad lehetdséget

- szisztematizalod szakértdi interji (systematizing expert interview): a hangsuly a
szakértd tapasztalatan és professzionalis tudasanak szisztematikus megismerésén
van, erre épitve egy adott teriilet értékelése a cél

- elméletet 1étrehozd (theory-generating expert interview): a cél egyfajta specialis
tudas létrehozésa a szakértd tevékenységének és tacit tudasanak felhasznéalasaval,

vagyis a szakért6i tudas struktirajanak a mélyebb megismerése
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Jelen kutatasban a szisztematizalo szakértéi mélyinterjut alkalmazzuk, amely soran az
interjalanyok e-WOM-mal kapcsolatos tapasztalata keriil a kozéppontba, amelyek
segitségével az elsddleges cél a kutatds harmadik fazisanak megalapozasa.

Azonban az interjuk Onmagukban elégtelen eszkozok a kozosségi  élet
tanulmanyozasara Walford (2007) szerint. Ezért a masik kiegészitd kvalitativ
modszertan a fokuszcsoport. A fokuszcsoport lehetdvé teszi, hogy a résztvevok
kiegészitsék egymas valaszat (Morgan — Spanish, 1984 in. McKim, 2015), tehat a
kutatd szamara lehetOséget biztosit Osszetett egyéni reakciok parhuzamos
megfigyelésére (Cyr, 2015). Ugyanakkor lehetové valik kulturalis értékek és normak
vizsgalata is a segitségével (Kitzinger, 1995). A fokuszcsoport soran ugyanis
reprodukalhat6 egy kozosség, amelyben a fogyasztok részt vesznek (Cyr, 2015), igy
tdmogatva egy-egy jelenség, kozosségi miikddés, egyéni vélemény stb. mélyebb
megertését.

A fokuszcsoport kdzosségi dimenzidt ad a verbalis adatok értelmezése soran (Ryan et
al., 2014), igy a fokuszcsoport tekinthetd a csoportos interji egy formajanak vagy
kollektiv beszélgetés egy formdajanak attol fliggden, hogy mennyire szabad lefolyasu
az interj.

Ryan és szerzotarsai (2014) alapjan 3 6 tipusa van a fokuszcsoportoknak, amelyek

koziil a kutatas soran a hibrid fokuszcsoportot alkalmazzuk (I1d. 11. tablazat).

11. tablazat A fokuszcsoportok f6 tipusai

Individualista (Scoping) | Hibrid/ elméletépito Narrativ fokuszcsoport
fokuszcsoport fokuszcsoport
elméleti individualista mix kozosségi konstruktivista
megkozelités szocidlpszichologiai
a fokuszcsoport | eldzetes tesztelés, koztes/athidalo elméletek | hézagok kitdltése: hogyan és
célja hipotézis generalasa ¢és konstruktumok épitése | miért kérdések megvalaszolasa
-> atartalom és a csoport
interakcid a fokuszban
jellemzo személyes vélemény vélemények és kozosségi és/vagy tacit tudas
informaciotipus tapasztalatok vegyesen
a résztvevok stimulalni és kialakitani személyes vélemények €s | a kollektiv tudas épitésének
interakcidjanak | az egyéni véleményeket kollektiv tapasztalatok tamogatasa
szerepe mixének generalasa
a kutatas standardizalt, félig strukturalt nem standardizalt, spontan,
jellemzd megismételhetd, természetes parbeszédek,
struktira elézetesen meghatarozott szabad aramlas
jellemzd tartalom-orientalt elemzés | interakcid és tartalom narrativa elemzés
adatelemzési mixelése, grounded
modszer theory elemzés

Forras: Ryan et al, 2014: 332.

A fokuszcsoportok eldnyének tekinthetd, hogy egyszerre szolgaltat egyéni, csoport és
interaktiv szinten informéaciokat (Cyr, 2015). Az egyéni szintli adatok elemzése

felhasznalhatd mas modszerek triangulacidja sordn. A csoportszintli elemzés
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leginkabb kiilonb6z0 mérések eldtesztelésére, annak érvényességének tdmogatasara
alkalmas, az interaktiv szint pedig jellemzden feltarasra.

A kutatasban a fokuszcsoport eredményeinek elemzése soran az egyéni szintii
vizsgalat esetében a cél az els6 tartalomelemzés (hallgatoi minta) eredményeinek és
kodjainak megismerése. Ugyanakkor interakcios szinten is sziikséges az adatok
vizsgalata, hiszen ezaltal lehetévé valik ) kédok kialakitdsa a harmadik fazisban

végrehajtott tartalomelemzés soran.

A tudoményos kozegnek a fokuszcsoporttal szemben fenntartdsai vannak, ugyanis
elterjedt az a nézet, hogy a fokuszcsoport egy konnyii és gyors megoldas egy-egy
probléma mélyebb feltarasa (Liamputtong, 2011 in Cyr, 2015). Valamint a
fokuszcsoport tovabbi hatranyanak tekinthetd, hogy a kiilonboz6é jellemzokkel
rendelkezd résztvevok esetében a tarsas kontextus nem ismert, igy hattérbe szorul a
résztvevok kozotti esetleges kapcsolat és a tdgabb kozosségi kdrnyezet és struktira,
amely hatassal van a fogyaszté véleményének ¢s nézdpontjanak alakulasara
(Hollander, 2004).

Jelen kutatasban a fokuszcsoport haszndlatat tdmasztja ald, hogy az e-WOM
meghatdroz6 tartalmi elemeinek feltarasdhoz sziikségesnek tartjuk az e-WOM
tartalmaval kapcsolatos interakciok megértését, valamint a fogyasztok tapasztalatanak
megismerését is (Sweeney et al., 2008).

Tovabba kutatdsi problémaként mertiil fel, hogy a fogyasztéi véleményekben
azonositott tartalmi elemek koziil melyek azok, amelyek fontos szerepet toltenek be a
fogyasztok dontésében. Ennek megismerésére nem nyujt lehetdséget a mddszertan,
hiszen itt a fogyasztok tapasztalatanak és véleményének kdzvetlen megismerésére van
lehetdség holisztikus személetmod segitségével, igy tamogatva a kutatasi probléma
kontextusanak megértését (Malbon, 2012).
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6. A kutatas els@ fazisa —feltaro szakasz: hallgatoi vélemények

6.1. Kulturdlis entrée

Az elsO szakaszban hallgatokat kértiink meg, hogy irjanak a legutolsé szallashoz
kapcsolodo elégedett vagy elégedetlen élményiikrdl, egy a TripAdvisor feliiletére
szabott és szant véleményt. A nappali és levelezd tagozatos, masod- és harmadéves
hallgatok a feladatot a Marketingkommunikacio alapjai, valamint Médiaismeret cimi

kurzus keretében végezték, az elvégzéséért 5 pontot kaptak.

A tisztitds utan 123 vélemény keriilt be a mintaba, amelybdl 67 volt pozitiv és 56
negativ vélemény*. Ez az arany bizonyos szinten torzitott eredményekhez vezethet,
hiszen az online fogyaszt6i vélemények kozott a pozitiv és negativ vélemények aranya
8:1 (Greenleigh, 2011).

A minta jellemzdi a kdvetkezdek voltak:

+ vélemény atl. | + vélemény - vélemény atl. | - vélemény atl. | kit6lték aranya | kitoltok
hossza atl. hossza hossza hossza (%) (ffi:nd) atlagéletkora
(karakter) (szbszam) (karakter) (szbszam) (év)

752 105 859 124 27:73 21

A pozitiv és negativ vélemények hossza kozotti eltérés megfelel az altalanos
tapasztalatoknak, amely szerint a negativ vélemények hosszabbak szoktak lenni a
pozitiv véleményeknél (East et al., 2008). A mintat alkotdk jellemzdi torzithatjak az
eredmények érvényességét, azonban a minta sajatos jellemzdibdl adodnak.

Az elsd szakaszos tanulménynak alapvetd célja volt, hogy tdmogassa a kddok
kialakitasat a harmadik szakaszhoz, illetve megvizsgaljuk a fobb kutatasi kérdésnek a
1étjogosultsagat.

4 Az els6 szakasz eredményeinek bemutatdsa soran az elégedett élményt leird véleményeket pozitiv, az
elégedetlen élményt leiré véleményeket pedig negativ online fogyasztdi véleményekként hasznaljuk.
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6.2. Adatgydjtés

Az elsO fazisban a kodok kialakitasa tortént, hiszen nem rendelkeztiink elOzetes

koédokkal, hanem célunk egy feltdrdé kutatasi fazis véghezvitele volt. Ebben a

szemléletmodban elOzetesen az alabbi altalanos kodok keriiltek kialakitasra,

amelyeket az elméleti keretben megjelend kutatasi eredmények segitségével elso
fazisu tesztelés alé vetettiink, hogy értelmezhetoek-e a kodok:

(1) A szolgaltatdsmarketing elemeinek megjelenése, vagyis hogy az adott

vélemények mire vonatkozdan tartalmaznak informaciokat a vallalat
marketingtevékenységével  kapcsolatban. A szolgaltatdsmarketinghez
kapcsolodod tényezdk koziil melyek azok, amelyek megjelennek a
véleményekben ¢és milyen forméban.
Schindler ¢és Bickart (2012) vizsgalata alapjan: termék- vagy
szolgaltatasértékeld, terméket vagy szolgaltatast leiré valamint az értékeldt
leird tartalmakrol beszélhetiink, amely csoportositas kiindulast jelenthet az elsd
fazisban vizsgalt szallodakra vonatkozo6 vélemények koziil.

(2) Konkrét objektiv informaciok megjelenése: milyen tényszeri informaciok
jelennek a véleményekben, amelyek az objektivitasat novelik a véleménynek.
Lin ¢és szerzétarsai (2013), valamint Robinson és szerzétarsai (2012) szerint
minél tobb raciondlis érv (amely jelen esetben adatként tudunk értelmezni)
szerepel egy véleményben, anndl hasznosabb, megbizhatobb €s hitelesebb a
fogyasztok szamara az adott online szdjreklam. Tovabba az online szjreklam
mindségének a meghatdroz6 tényezdje az objektivitds: minél magasabb az
informaciok tényszeriiségének a foka, annal magasabb mindséglinek tekinthetd
az adott vélemény (Chan — Ngai, 2011; Lin et al., 2012). Ezen eredmények
alatamasztjak a kod 1étjogosultsagat.

3) Affektiv megnyilvanulasok. Milyen érzelmi megnyilvanulasok azonosithatdak
az adott fogyasztdéi véleményekben, ¢€s mire vonatkoznak ezek a
megnyilvanulasok?

Az érzelmek meghatarozé szerepet jatszanak az online szajreklamban Berger
¢s  Milkman (2012) szerint, tovabba az e-WOM olvaséi képesek
megkiilonboztetni az irdsba agyazott érzelmeket, amelyeket a tarsas
interakcidk és informaciok forrasaként kezelnek és értelmeznek (Yin et al.,
2014). Tehat nemcsak a kozdsségre, hanem a vélemény irdjara vonatkoztatva
is informdciokat nyernek beldle, amelyek alapjan megitélik az iizenet
hasznossagat ¢és megbizhatosdgat. Az érzelmeket tartalmazo e-WOM-
lizenetekre jobban emlékeznek a fogyasztok, azonban csak azokra, amelyek

nem sz¢lsdségesek és elfogultak (Yin et al., 2014). Ezen eredmények alapjan
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4)

)

(6)

(7)

(8)

)

az affektiv megnyilvanulasok varhatéan meghatarozo részét fogjak képezni a
véleményeknek.

Konkrét tanacs a tobbi fogyasztd felé. Ad-e olyan objektiv ajanldsokat a
fogyasztd, amelyek kozvetleniil fogyasztotarsaihoz szolnak, és amelyek
tapasztalatat, szakértelmét tamasztjak ala, ezaltal novelik az ajanlas mindségét
(Lin et al., 2012).

Kétoldalusag (two-sidedness), vagyis a vélemény tartalmaz-e pozitiv és a
negativ érveket is a vizsgalt szolgaltataselemre vonatkoz6an?

Ez a tényez0 szintén egyfajta mindséget ndveld tényezd lehet, ugyanis ezzel
nohet a meggydzés ereje (Cheung — Thadani, 2010): hiszen minél gazdagabb
az lizenet, tehat tobb szempontu leirds van a szolgaltatasrol a véleményben, és
minél tobb részletet tartalmaz, annal inkabb magasabb mindséget képvisel,
tehat meggy0z0bb lesz az adott vélemény a fogyasztd szamara (Sweeney et al.,
2012). A kétoldali vélemények szerepét tamasztja ald, hogy a pozitiv
véleményben megjelend kis mennyiségii negativ informacié aladtdmasztja a
pozitiv tartalom hitelességét (Doh — Hwang, 2009).

Hivatalos informdacioval valo szembedllitds. Milyen szerepet jatszik a vallalat
altal kibocsatott kiilonb6zo tipust informacié? Itt eldtérbe keriil annak
vizsgalata, hogy milyen tipusu, a szalloda altal kibocsatott informacié jelenik
meg. Ugyanis a vizualis tartalmak egyre nagyobb szerepet jatszanak a
fogyasztok ¢életében ¢és az {lizenet hatékonysagat is befolyasolhatjak
(Lepkowska-White, 2013). Eppen ezért varakozasaink szerint a vizualis
informacioforrasok is jelentds szerepet kapnak.

Kiils6 forrdas mint informacioforras megjelenése. Milyen egyéb
informacioforrasokat hasznalt fel a véleményezd a dontéshozatalban.

Ezek megnevezése novelheti a véleménynek az objektivitdsat és
megbizhatosadgat (Chan — Ngai, 2011; Lin et al., 2012). Tovabba értékkel
rendelkezik a szalloda szdmara abbol a szempontbdl, hogy mely feliileteket
érdemes bevonnia marketingkommunikacids tevékenységébe.

Véleményirdra vonatkoz6 hattérinformaciok megjelenése. Milyen tipust
informaciokat arul el magarol a véleményezd?

Ezen kod fontossagat tamasztja ald a tény, hogy az értékeldre vonatkozo
informéciok novelik a fogyasztd bizalmat, hiszen erdsiti a fogyasztok kozotti
kapcsolatot és személyesebbé teszi az informdacidkat. Tovabba ezek olyan
tipusu informaciok is lehetnek, amelyek a forras hitelességére utalnak, ezaltal
novelhetik a vélemény hitelességét és megbizhatosagat (Schindler — Bickart,
2012).

A lojalitas valamilyen foku megjelenése. Tapasztalhato-e jovobeli hiiség
megnyilvanuldsi formaja a véleményben, amelyre a vallalat épitve a

késObbiekben kapcsolatot tud kiépiteni a fogyasztdéval. Habar a pozitiv
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(10)

(11)

(12)

(13)

véleménynyilvanitas a his€ég megnyilvanulasanak tekinthetd (Csordas, 2015),
azonban érdemes megvizsgalni, hogy milyen egyéb stratégidk jelennek meg
(Hirschman, 1970).

A (direkt) véleménynyilvanitas (voice) megnyilvanulasi formai. Habar maga a
vélemény kifejtése is a voice egy kozvetett megnyilvanuldsi formaéja
(Hirschman, 1970; Csordas, 2015), azonban érdemes megvizsgalni, hogy a
fogyaszté kozvetleniil jelezte-e problémajat a szalloddnak, élt-e direkt
véleménynyilvanitas lehetdségével.

A kivonulads (exit) megnyilvanulds formai. A véleményird kifejezi-e
elégedetlenségét azzal, hogy otthagyja az adott szolgaltatast (Hirschmann,
1970; Csordas, 2015).

Ertelmezhetéségi problémak, vagyis milyen értelmezési nehézségek meriilnek
fel az adott véleményben?

Ez a kod a fogyasztdi vélemény mindségének egyfajta mutatdjanak tekinthetd
(Zhou et al., 2011; Bannerjee — Chua, 2014). Minél kénnyebben olvashaté és
értelmezheté az adott vélemény, annal inkdbb hasznosithaté a fogyasztod
szamara. Azon vélemények, amelyek til koriilményesen fogalmaznak vagy tal
sok szakszodt tartalmaznak, azok informacios telitddéshez, ezaltal a fogyasztd
Osszezavarodasahoz vezethetnek. Tehat az értelmezhetdséget tdmogatja az
iizenet megfeleld stilusa (Lin et al., 2012).

A megfogalmazas modjanak sajatossagai, vagyis milyen sajatossagai vannak a
megfogalmazasnak, amelyek segitségével élvezetesebbé, emlékezetesebbé,
érthetdbbé teszi a vélemény irdja a vélemeényt?

Ennek fontossagat timasztja ald, hogy az online fogyasztdi vélemények stilusa
¢és formatuma is hatassal van arra, hogyan észlelik a fogyasztok az adott e-
WOM-ot ¢és milyen hatdst valt ki, amely alapjan elmondhatd, hogy az
informacio kifejezésére hasznalt szavak kiemelt szempontrendszer képviselnek
az e-WOM vizsgalataban (King et al., 2014; Schellekens et al., 2013; Schindler
— Bickart, 2012).

Tovabbi kodkeént keriilt még kialakitasra a vélemény érvelési rendszere. A vélemény

érvelési rendszere esetében elsddleges cél volt érvelési mintazatok keresése a

véleményekben, amelyek segitségével jobban megismerhetdek és azonosithatok azon

affektiv és objektiv tényezdk. Az ok, amiért elvetetettiik az érvelési rendszer kodjat,

hogy nem talaltunk a szakirodalomban erre vonatkoz6 tdmogatast, csak irdanymutatast,

amely azonban nyelvészeti elméletek ismeretét kovetelte volna meg.

Az elemzés soran az elfogadott kodok csoportositasa utan az alabbi f6 kodok kertiltek

meghatarozasra €s keriilnek bemutatasra a kdzvetkezékben:
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(1) a vélemények tartalmi elemei €s megjelenési formaik: szolgaltatdismarketing
elemeinek megjelenése, kiilsd tényezdk, objektiv/konkrét informécidok
megjelenése, two-sidedness

(2) a véleményezohdz kapcsolddd informacidk: véleményezdre vonatkozo
informaciok, véleményezo altal adott tanécs

(3) a véleményezo altal felhasznalt informécioforrasok: hivatalos informacidohoz
vald hasonlités, kiilsé, egyéb informacidforras megjelenése s szerepe

(4) a megfogalmazas mddjanak sajatossagai: a megfogalmazas értelmezhetdsége,
¢lvezhetdsége és a megjelend narrativa

(5) affektiv vagyis érzelmeket kifejezd szavak jelenléte: elégedettségi szintek
kifejez6dése

(6) a véleményezd élményre adott valaszstratégidja: lojalitds, direkt

véleménynyilvénitas, kivonulas
6.3. Elemzés’ - A vélemények szdveges részének elemzése

6.3.1. Avélemények tartalmi elemei és megjelenési formaik

A hallgatok altal irt fogyasztdi véleményekben azonosithatoak voltak az alap- és a
kiegészitd szolgaltatasok. Alapszolgaltatasként kezeltiink minden olyan szolgaltatast,
amely a szolgaltatds alapvetd jellemzdje, igy a szallas, étkezés. Kiegészitd
szolgaltatdsként pedig minden olyan szolgaltataselemet, amely nem jellemzd
altalanosként az egyes szallodakban.

A pozitiv és negativ véleményekben is megjelent a szalloda esetében
alapszolgaltatasként definidlhaté minden teriilet. A kiegészitd szolgaltatdsok esetében
sem jelent meg jelentdsebb eltérés, €s minden szolgaltataselem megjelent a
véleményekben.

A véleményekben feltarhatd volt az alapszolgaltatas és kiegészitdo szolgaltatas
egymashoz valé viszonya (1d. 12. tdblazat). Ez kiemelten fontos, hiszen meghatarozd,
hogy melyik szolgaltatastipus milyen fontossagot képvisel a fogyaszto értékelésében.
Ugyanis ezek ismeretében eltéré marketingkommunikécids stratégiat folytathat a
vallalat a fogyasztd elérésében, a fogyasztonak sz6ld iizenetben a hangsulyt a
fogyaszto altal a véleményében kiemelt szolgaltatastipusra helyezve.

(1) Az elsd fotipus esetében a fogyasztd csak az alapszolgaltatast emeli ki, a

kiegészitokrél nem tesz emlitést. Ezen tipusu leirdsok és ezaltal az irdik

5> A kovetkezOkben a fogyasztoi vélemények szoveges tartalménak elemzése torténik, a vélemények
cimének elemzésére kiilon kertil sor.
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jellemezhetéek tgy, hogy szdmukra a funkcionalitds keriil el6térbe, erre
fokuszalnak leirasukban.

(2) A masodik esetben habar még mindig nagyobb stlya van az
alapszolgaltatasoknak a véleményekben, azonban mar megjelenik a kiegészitd
szolgaltatas, de csak az észlelés szintjén.

(3) Egyfajta ,,kozéputat” jelentenek azok a vélemények, amelyekben a fogyaszto
az alap- és a kiegészitd szolgaltatdsnak egyenld fontossagot tulajdonit. Ezaltal
ez az a fogyasztdi csoport, amelyik minden szolgaltatastipust figyelembe vesz,
szamukra a funkcionalis dolgok ugyanolyan fontossagot képviselnek mint a
hedonisztikus szolgéltataselemek.

(4) Ami talan nem megszokott, hogy azonosithatéak olyan fogyasztoi tipusok is,
akik szamara a kiegészitd szolgaltatasoknak van nagyobb fontossdga az
élményeknél. Az egyik tipusndl megjelenik ugyan az alapszolgiltatés,
azonban ez mintegy csak az észlelés szintjén, a meghatirozo erdt a kiegészitd
szolgaltatas jelenti.

A masik tipus, ahol a kiegészitd szolgaltatdsnak van domindns, de akar
egyeduralkodd szerepe a fogyasztd értékelésében, ebben az esetben az

alapszolgaltatas észlelése sem torténik meg,

A szolgaltatasok leirasa esetében kiemelkedik, hogy a véleményird az adott
szolgaltatast csak egyoldaltan jellemzi vagy pedig kétoldalu jellemzést ad. Az
egyoldalu jellemzés a résztvevok véleményében bizonyos szintll elfogultsagot jelent
legyen az akar pozitiv, akar negativ vélemény. Valamint tekintve, hogy egyoldalu
leirast ad, nem valdszinii, hogy a vélemény olvasdjanak elegendd tdampontot jelentene
a dontéshozatalban, amely esetben egyéb informacidforrasoknak is utana kell néznie,
vagyis tobb fogyasztoi véleményt kell elolvasnia.

Ezzel szemben a kétoldalu szolgaltatasleirds mar objektivabbnak tekinthetd, hiszen
bemutatja a pozitiv és a negativ oldalat is az igénybe vett szolgaltatdsnak, ezaltal a
kétoldalu jellemzés a vélemény hitelességét noveld tényezd is lehet. Azonban
el6fordulhat, hogy nem ugyanazon szolgéltatdselemre vonatkozik a leirt informacio,
hanem a szolgéltatascsoportra. Azonban ez a kétoldalu jellemzés mar j6 kiindulasnak
tekinthetd, hiszen megadja a mérlegelés lehetoségét az e-WOM fogadojanak, ezaltal

dontéstdmogatd tényezOvé valhat (Jensen et al., 2013; Zhou et al., 2011).

A kétoldalt véleményrészeknél megfigyelhetd volt, hogy nem feltétleniil egyenld
figyelmet forditott a vélemény irdja a pozitiv és negativ leirdsoknak. Azonosithatd volt
a tényleges egyensulyi allapot, amikor ténylegesen mind pozitiv mind pedig negativ
oldalarol ugyanolyan sullyal jellemezte a szolgaltatast a vélemény irdja: , Bdr a
szallashely kicsit ,,retro” hangulatu, régebbi, mégis vidamsagot és jokedvet sugarzo
berendezésekkel. ” (+ vélemény, #37 )
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Negativ egyenstly volt azonosithatd abban az esetben, amikor ugyan irt pozitivumot
is, de mégis tobb negativumot sorolt fel a vélemény irdja. Ez a jelenség sugallhatja az
olvasonak azt, hogy a vélemény ir6ja alapvetden elégedetlen volt a szolgaltatassal, de
ugyanakkor objektivan latja a problémat és a szolgaltatast. Ezzel novelve a vélemény
megbizhatosagat és hitelességét, ugyanakkor teljes képet nytjtva az olvasonak, hogy
0 is mérlegelhesse a leirtakat (Zhou et al., 2011): ,, 4 szoban beliil ugyan tisztasag volt,
de az egyes berendezési targyak stilusa, esetleg kora miatt az Osszhatas nem volt
mindig az.” (- vélemény,;#122)

Pozitiv egyensuly esetében a vélemény irdja a pozitivumokra helyez nagyobb
hangsulyt, de ebben az esetben is jelenik meg negativum is. Ennek jelentdsége, hogy
mint a két oldal megmutatasaval nem fogja elvakultnak értékelni az olvasé a vélemény
ir6jat, sem pedig manipulativ szdndékunak, hanem megbizhaté forrasnak fogja
tekinteni (Doh — Hwang, 2009): ,, 4 szobdk felszereltsége is rendben volt, inkabb régebbi

butorokkal felszerelve, azonban a pihenésiinket ez nem zavarta egyaltalan.” (+ vélemény, #11)
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12. tablazat A véleményekben megjelend alap- és kiegészito szolgaltatas viszonya és a leirds tipusai

Arany Leiras Példa
tipusa
csak az alap- | egyoldalu | , A4 neobarokk épiilet hangulatos, az étkezd és a hall kellemes atmoszféraju... Szobank
szolgaltatas tagas és vilagos volt...” (+, #35)
kiemelése kétoldala ,,A kiszolgadlas, étkeztetés nem a legjobb, ellenben a szobdk felszereltsége és dllapota
mindenért karpotolja a vendégeket. Igényes, baratsdagos hely, ami nem régen lett
felujitva” (+;#3 )
,, Az ételek finomak és boségesek, ... a szobdk allapota vjszerii ...A takaritds mindsége
viszont megkérddjelezheto. Porcicak a butorokon, fiiggényon, el6zo vendégektdl maradt
hajszalak a fiirdészobaban, a wc iiloke felszinén megszaradt vegyszercseppek.” ( -,
#113)
az alap- egyoldalt | ,, az ételek mindsége .... alacsony szinvonalu volt, ... az ételek elfogytak, kb. minden
szolgaltatas étkezés végen egy vagy két fajta ételbdl lehetett csak valasztani a vendégeknek. A
nagy sulya, de Wellness részleg nagyon kicsi” (-, #70)
mar a
kiegészitd ., kOzdsségi ter és a sportpalydk eléggé leharcolt dllapotban vannak... A mosdok és a wc-
szolgaltatas is k a szobaktol tul messze talalhatok, raadasul tisztasaguk sem megfelelo ... A legrosszabb
megjelenik azonban az étel mindsége volt, sajnos egyszer sem tudtuk megenni, amit az "étteremben”
készitettek, annyira szérnyii izii volt.” (-, #71)
kétoldal | ,,...a napi haromszori svédasztalos étkezés kifogastalan, inyenceknek a Paradicsom. A
hotel barja, kertje és medencéje is csak a vendégek kivansagait szolgalja. Az egyetlen
probléma a szoba szigetelésével adodott, hiszen elészezonban még nem volt ahhoz elég
meleg, hogy az erkélyajton kicsit bedaramlo levegd kellemes legyen.” (+, #52)
,,A hotel maga nagyon jol megtervezett, igényes...az ételek valasztéka a svédasztalos
reggelin egymdst koévetd napokon ugyanaz volt, ami mas helyeken legaldabb félig mas
szokott lenni. A siitemények mindsithetetleniil rosszak voltak... A wellness részleg
azonban kifejezetten jol kitalalt.”( -, #90)
az alap- egyoldalt | ,, Maga a szalloda egyediilallo hangulatii a tavol keleti stilusnak koszonhetéen. Az ételek
szolgaltatas és egyik idoszakban sem nyujtottak csalodast... A wellnes részleg kifejezetten csendes,
a kiegészitd kiilonbozo tipusu medencékbdl valaszthattunk... ,, (+, #39)
szolgaltatas
egyenl6 ,,A szobak nagyon stilusosan vannak berendezve, tisztasdag van mindenhol. A reggelinél
fontossagu is nagyon kitettek magukért, a svédasztal minden vendég szamara elegendd volt és finom.
A wellness rész hangulata pihentet” ( +, #34)
kétoldalu ,,A szobdk elrendezése is jo volt ... picit zavaro volt, hogy az egész szoba agybol és
szekrénybdl allt, a maradék helyet pedig a bordndjeink foglaltak el, igy alig lehetett lépni
a szobdban... de mi vittiink sok ruhat, cipdt, vigyhogy magunkra vessiink. @ ... Wi-Fi-vel
voltak gondjaink a megérkezésnél, de mire délutan hazaértiink a strandrol, mar meg is
Javitotta a szereld.”(+, #47)
,,szobdk tisztasaga hagyott maga utan kivannivalot, a padlo nem volt rendesen
felporszivozva, a zuhanytalcaban hajmaradvanyokat talaltunk. ... A wellnes részlegre
eljutni kihivas volt, nincs rendesen kiirva az utvonal. ...Maguk a medencék szépen
vannak kialakitva, de mivel a kiiltéri rész nem volt haszndlhato mar, igy tulzdsnak
éreztem a 4 csillagot.”( -, #105)
mindkét egyoldalt | ,, fgy nagyon tetszett az egzotikusan kialakitott és rendszeresen gondozott kert, amely
szolgaltatas- kiilon részekre volt felosztva; grillezds, uszomedencés-napozos, hiisolos, kinti jatékok
tipus tizésére alkalmas kis palya (tollas, kézilabda)... A szobank tiszta volt és kényelmesen el
megjelenése, lehetett férni” (+, #6)
de nagyobb kétoldala ,,A hatalmas épiilethez hatalmas parkolo tarsul, azonban még igy is van, hogy az
hangsuly a embernek koroznie kell, mire taldl egy helyet. A 3 csillagos szallodaban a szobak
kiegészitd letisztultak, az egyszerii de nagyszerii alapelvet kovetik .... Ami ennek a
szolgéltata- vendéglatoegységnek mégis a legnagyobb elénye, hogy szinte kézvetleniil a Balaton
son partjan talalhato, sajat partszakasszal rendelkezik.” ( +, #8)
akiegészitd | egyoldalt | , Mi foként a Wellness miatt latogattuk meg ezt a siofoki hotelt (-, #115)”
szolgaltatas kétoldalu ,, bar a Wi-Fi kodeért meg kellett harcolni (valamiért ez naponta valtozott). A 8 fOs
elsédleges apartman felszerelése kifogdstalan volt, ez t6bb szempontban is megmutatkozott. Konyha
szerepe nagyon szuperiil nézett ki, minden adva volt, ami kellett egy 8 f0s tarsasagnak. Volt

lehetdségiink a pincében tarolni sifelszerelésiinket sajat fiitétesten,” ( +, #28)

Forras: sajat szerkesztés
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Az ar is megjelenik a véleményekben: itt mar taldlhatoak konkrétumok, objektiv
adatok pl. a szallas ara, az étkezés ara, a kiegészito szolgaltatas (internet) ara. Ezen
adatokat jellemzden a fogyasztdé megszerezheti egyéb forrasbol is, hiszen ezek
nyilvanos adatoknak tekinthetdek.

Azonban megjelenik az ar-érték aranyra vonatkozo percepcio is, ami egyfajta 0sszegzo
értékelés szerepét is betdltheti. Ez nagy segitséget jelenthet a fogyasztok szamara a
dontés meghozataldban, viszonyitasi alapot is ad. Hiszen ha nincs tapasztalata ezen
szolgaltatasok arazasi gyakorlatat tekintve, akkor ez timpontot adhat.

Ugyanakkor pont azért, mert minden fogyasztd szamara mast jelent az érték, ilyen
értelemben szubjektivnek tekinthetdek ezek az adatok. Azonban tAmogato szerepének
fontossagat, igy a véleménynek az objektivitasat is lehet novelni oly modon, hogy
konkrétumokat tartalmaz az igénybe vett szolgaltatasokra vonatkozdan, igy érvekkel
alatamasztva az értékelést (1d. 1. kod — konkrét informaciok). Minél t6bb informaciot

objektiv adatot tartalmaz a percepcid alatdmasztasara, anndl hitelesebbnek tekintheto.

Az elhelyezkedésre vonatkoz6 adatok jellemzden megjelennek a szallasra vonatkozo
fogyasztdi véleményekben, itt két sajatossag tapasztalhato: gyakori, hogy konkrét,
objektiv adatokat adnak az elhelyezkedésre vonatkozoan, illetve az elhelyezkedés
leirasaban értékelésében fontos szerepet tdltenek be a kiilsé tényezok is.

A konkrétumok a megnevezett kiilsd tényezokrol vald tavolsagot érzékeltetik
szamadatokkal, Ilyen kiilsé tényezOk pl. a varoskdzpont, tomegkozlekedés,
latvanyossag, tengerpart/strand. Az objektiv adatokat tekintve kétféle tendencia
lathat6: mas forrasbol is megszerezhetd informacidkat hasznal fel a fogyaszto a leiras
szemléltetésére, vagy pedig exkluziv informaciot ad, amelyet csak az tudhat, aki
igénybe vette a szolgaltatast. Jellemzden azonban a mas forrasbol megszerezhetd

adatok jelentek meg a véleményekben.

A szolgaltatds alapvetd jellegébdl adddoan kiemelt szerepe van az emberi
tényezonek, igy a személyzetnek. Ennek a tényezOnek a fontossdga megjelenik a
véleményekben is, hiszen széles korli leirdst adnak elsdsorban az ott dolgozok
hozzéaallasa alapjan, igy olyan jellemzési dimenziok meriiltek fel mint a kedvesség,
nyitottsdg, készségesség, figyelmesség, segitOkészség, képzettség, udvariassag,
baratsagossag, nyelvtudas, lelkiismeretesség, tisztelet megléte vagy hidnya. Ezek a
jelzdk, ahogy latszik, percepciokon alapuld jellemzések, leginkdbb szubjektiv
értékeléseket tartalmaznak. Azonban ez a szubjektivitds csokkenthetd, ha konkrét
érvekkel, adatokkal tdmasztja ala véleményét a fogyaszto:,, ...vacsoraval kapcsolatban
lett volna kérdésiink, mivel nem kaptunk angol nyelvii étlapot, de egyik felszolgalo sem
tudott a németen kiviil mds nyelvet, igy eléggé neheéz volt a kommunikacio.” (-, #65)

A konkrétumok kozott jelenik meg az, ha nevesitik azt a munkatarsat, akirdl

beszélnek — habar ez csak egy esetben jelent meg: ,,4 hazigazda, Abigail plusz
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torélkozoket is hagyott nekiink a lakasban, ami jol jott, mert nem vittiink
strandtorolkozoket.” (+, #40) A vélemény irdja a konkrét megnevezéssel
szemléletesebbé tudja tenni (mind a pozitiv, mind a negativ) élményét, valamint a
megnevezeés egyfajta tandcsként is szolgalhat a tobbi fogyasztonak. A szallodanak
pedig mindenképpen visszajelzés, hogy mely munkavallaloja hogyan teljesit, ez

alapjan tudja tovabbképezni vagy jutalmazni munkatarsait.

A személyre vonatkoz6 elemek esetében egy esetben meriilt fel az ott nyaral6 tobbi
vendégrol kritika: ,, Aki oda utazik késziiljon fel, hogy hangoskodo, medencébe ugralo
gverekek fogjak zavarni a pihenését, és a szemébe froccsené medence viztol
hazaérkezése utan kellemetlen szemgyulladas is kialakulhat” (-, #98). Amely azért is
érdekes, mert a szolgaltatas-eldallitas modellje alapjan a tobbi vevd nem része
kozvetleniil a lathatd elemeknek, azonban itt mégis a szolgaltatds értékelésének

dimenzidjaként jelenik meg (Kenesei — Kolos, 2007).

A fizikai/targyi kornyezet esetében olyan elemek voltak azonosithatoak, amelyek a
szalloda konkrét felszereltségét irta le a narrativa (mesélés) eszkozének
felhasznalasaval. Ennek segitségével gyakorlatilag teljes, leir6 kép kaphatdé a
szallodarol, amely akér egyfajta vizudlis informacidként is szolgalhat fényképek
hianyaban. Ha a fényképek kiegészitéseként jelenik meg a fizikai/targyi kdrnyezet

leirdsa, akkor még inkabb kézzelfoghatdva €s érzékelhetdve teszi a szolgaltatast.

A fizikai kornyezethez hasonléan a folyamatot leiré fogyasztoéi véleményrészek is
kiemelked6 szerepet kapnak, hiszen a segitségével az egész élmény rekonstrualhato,
tehat a vélemény olvasoja teljes képet kaphat. Szoba kertiltek a kapcsolatfelvételtol
kezdve a bejelentkezésen at a munkatarsak kozotti informacidaramlasig a teljes
folyamat egyes fazisai (kapcsolatfelvétel; foglalas; bejelentkezés, éttermi kiszolgalas;
reggeliztetés/étkeztetés megszervezése, lebonyolitasa, éttermi iiltetés, sorban dllds,;
kiilon kérések teljesitése; jelzett probléema megoldasa, kezelése; kiegészité
szolgaltatasrol  tdajékoztatdas;  informacioaramlas —a  munkatdrsak — kozott,
csomagtarolas). Ezen leirasok jelentés mértékben csokkentik a dontési kockézatot,
hiszen lathatova és atlathatova teszik az olvas6 szdmara még nem ismert szolgaltatast

¢és annak egyes fazisait.

A szolgéltatdsmarketingben meghatarozott tényezokon kiviil azonosithatok voltak
olyan kiilsé tényezdk is, amelyekre az adott széllodanak nincs rdhatdsa. Azonban a
fogyasztol értékelésekben habar nem kapcsolodnak kozvetleniil az igénybe vett
szolgaltatashoz, értekeld kritériumként jelennek meg. Ezen tényezdk — mint mar
korabban lathattuk — donté tobbségében a hotel elhelyezkedéséhez kapcsoldddan
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jelennek meg. Ezek alapjan a szalloddknak érdemes lehet ezen tényezdket kiemelni

marketingkommunikécids tevékenységiik soran.
A fenti tényezo6k alapjan az alabbi tartalmi fokuszok valtak azonosithatdéva, amelyhez

a kiindulést Schindler és Bickart (2012) csoportositasa jelentette, amelyet a 9. abra

0sszegez.

9. abra Az elsé fazis véleményeinek tartalmi csoportositasa

ERTEKELO TARTALOM LEIRO TARTALOM
o teljesitési rés (az |6zetes igéreteknek vald * alap- és kiegészitd szolgdltatds
megfelelés) ¢ a széllodahoz kapcsolddé arak
e az elvaras-tapasztalat kozotti rés (az e a szdlloda elhelyezkedése
el6zetes fogyasztéi elvarasoknak valé * a szélloddhoz kapcsolédd emberi tényezék
megfelelés) « a szalloda targyi kdrnyezete
* értékleiras (ar-érték arany, mennyire éri e a szallodaban tapasztalhaté folyamatok

meg igénybe venni)

e (tapasztalat alapjan torténd) tanacs,
ajanlas vagy ajanlas megtagadasa

® kommunikacios rés (az el6zetes
informacidknak valé megfelelés, hivatalos
informacié megerGsitése/céfolasa)

¢ a fogyasztok kozotti kommunikacid

¢ a fogyasztd személyes igénye

¢ a fogyasztd multbeli tapasztalat

¢ a véleményirdéra vonatkozé egyéb
informacidk

Forras: Schindler és Bickart (2012) alapjan sajat szerkesztés

6.3.2. A véleményez§ személyéhez kapcsoldédd informacidk megjelenése a

véleményekben

A fogyasztoi véleményekben alapvetden jobban biznak a fogyasztok, hiszen hozzajuk
hasonld fogyasztotarsaiktol szarmazonak tartjadk ezen informacidkat. Minél jobban
hasonlonak tartja a vélemény irdjat dnmagéhoz, annal inkdbb megbizhatobbnak,
hitelesebbnek fogja elfogadni az adott informéciokat. Ennek a hasonldsagnak a
kifejezOdésének az egyik eszkdze, hogy a véleményezd informaciokat mond el
onmagar6ol a véleményében, amely erdsitheti ,peer-faktort”. Minél tobb ¢és
személyesebb jellegli informacid van az ir6rdl, annal kozelebb érezheti a fogyasztd
onmagat a vélemény irdjahoz (ez az észlelt hasonlosag jelensége, amelynek
fontossagat Steffes és Burgee (2009) kutatasa is bebizonyitotta — errél bévebben Id.
3.7.1. fejezetet).

A mintdban a véleményiréra vonatkozé hattér-informaciék esetében az alabbi
csoportok valtak lathatova: nyilvanos, tarsas, személyes €s intim zoéndba tartozd
informaciok (1d. 13. tablazat).

A nyilvédnos zdénaba azon informaciok tartoznak, amelyek teljesen altaldnosak,

leginkabb leird jellegli adatok. Ezen informacidkat jellemzden nemcsak a szdveges
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véleményezésbol ismerheti meg az olvasd, hanem a vélemény irdjanak profiljabdl is
(pl. kor, lakhely stb.).

A téarsas zonaba tartoznak azon informacidk, amelyek mar konkrétabb adatokat
tartalmaznak a fogyasztordl, de még mindig nem a személyére vonatkoznak, hanem
leginkdbb valamilyen multbeli tapasztalatara. Ezen informécidtipus mar segit jobban
megismerni a véleményezdt, de még csak egy nagyon altalanos képet tud rola alkotni
a vélemény olvasdja. Azonban az olvasdnak a bizalma novekedhet, hiszen nem egy
névtelen, arctalan valakit 1at az ir6 képében. A véleményezé multbeli tapasztalata
meghatarozza az éltala elvart szolgaltatast, igy ez jelentds informacioval szolgalhat a
fogyaszto elvarasaira vonatkozoan.

A személyes zonaban olyan informdacidk talalhatoak, amelyek mar a véleményezd
személyére vonatkoznak, azonban még mindig sekélyes informaciok. Ezen informacid
jelenléte még inkdbb személyessé teszi a véleményt. Erre szemléletes példa a
véleményezd személyes igényének kifejezése, amely lehet altalanos, de specidlisabb
informéciokat is elarul a véleményezordl (a mintaban felmertilt példaul hogy a ruhat a
véleményez0 szereti a szobaban szaritani). Ezen informdacio segitségével is megérheto,
valamint elérejelezhetd a véleményezd altal elvart szolgaltatas.

Az intim zo6na tartalmaz olyan informacidkat a véleményezdrdl, amelyek érzékenyek,
bensdségesek. Az ilyen jellegli informaciok megjelenése ndveli a vélemény irdja iranti

bizalmat, és teljes mértékben segit eldonteni, hogy mennyire hasonlit az e-WOM

kiildoje és fogadoja.
13. tablazat A véleményezdre vonatkozo hattér informaciok
Zoénatipus Példa

nyilvanos zéna | ,, 2015 janudr 2-4-ig toltttiink 2 éjszakat a hotelben.” (-, #111)

tarsas zona ,, T6bb medence is talalhato a szalloda teriiletén, de ezekrél nem nagyon tudok mit
mondani, mert csak a tengerparti strandokat hasznaltuk” (+, #62)

személyes zona | ,, Bardatmommel és az ¢ sziik csaldadjaval toltottiink el 3 napot, kikapcsolodas cimen.” (+,
#60)

intim zona ., Mivel itt én is gyereknek szamitottam, ezért picit zavaro volt, hogy az egész szoba agybol
és szekrénybdl allt, a maradék helyet pedig a béréndjeink foglaltik el, igy alig lehetett lépni
a szobdban, de mi vittiink sok ruhdt, cipdt, igyhogy magunkra vesstink. ©”(+, #47)

Forras: sajat szerkesztés

A fogyasztoi véleményekben azonosithatd volt a tobbi fogyasztonak sz6lo konkrét
tanacs is, amely az adott szolgaltatisnak vagy szolgaltataselemnek egyfajta
értékeléseként értelmezhetd. Ezzel a tandccsal egyrészt az olvasé helyzete konnyithetd
meg, ez is kockazatcsokkentd és dontéstamogatod eszkdzként jelenhet meg. Masrészt
pedig személyesebb hangvételiivé teszi a véleményt, ezaltal csokkentve a tdvolsagot a

véleményiro és a fogyasztd kozott, amely megbizhatobba teszi az informaciokat.
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A tanacs fokuszat tekintve azonosithatd volt személyre, szolgaltatasra ¢s kiilsd
kornyezetre vonatkoz6 tanacs. A személyfokuszi tanacs esetében a szolgaltatast
igénybe vevd személyére vonatkozott a tanacs: kiknek ajanlja vagy nem ajanlja a
vélemény ir6ja az adott szolgéltatas igénybevételét. Ez egyfajta cimzett tizenetként is
felfoghat6, igy a vélemény olvasdja kdnnyebben el tudja donteni, hogy szdmara
relevans-e az adott informécio.

A szolgaltatasfokusz esetében az adott szolgaltatas esetleges igénybevételére torténik
tanacsadas a vélemény irdjanak részérdl. Ez leginkabb altalanos tizenetként foghatd
fel a fogyasztok fel¢€, azonban esetleges csalddastol védheti meg az olvasot: vagy azért
mert igénybe vette a szolgaltatast, amit nem kellett volna vagy pedig éppen azért, mert
kimaradt egy szolgaltatasélménybdl. Valamint egyfajta specidlis informacioként
foghat6 fel, amelyet csak olyan tud, aki kiprobalta mar a szolgaltatadst. Ezen
informaciok birtokdban azonban a fogyasztdé magabiztosabban donthet az adott
szolgéltatast illetden.

A kiilsé kornyezetre vonatkozo tandcs esetében olyan tényezdk kerililnek eldtérbe,
amelyekre tehat a szallodaknak nincs hatdsa. Azonban ez az aleset is azt mutatja, hogy
a mintaban kiemelt szerepet képviselnek ezek a kiilsé kornyezeti tényezdk, igy fontos

ezen tényezok feltardsa és minél mélyebb szintli megismerése.

A tanécs formajat tekintve altalanosan, illetve konkrétan megfogalmazott jelent meg a
mintaban. A konkrét megfogalmazas (legyen az akdr az iizenet cimzettje, akar
szolgaltatdselem megnevezése) tamogatja az lizenet megértését, ezaltal
hatékonyabbnak tlinhet a feldolgozéasa: hiszen nem kivan nagymértékii befektetést a
vélemény olvasojatol a tanacs megértése, ezaltal timogatva az informaciofeldolgozas

¢s -szlirés folyamatat.

Azonban nem elég, ha minél konkrétabb a tanécs, hiszen minél inkabb alatdmasztott,
annal megbizhatobbnak tlinhet a fogyasztd szamara. Az alatamasztas szintjén az alabbi
eszkozokkel éltek a fogyasztok: ok-okozat, sajat tapasztalat, a vélemény irdjanak
feltételezése és végiil az altalanositas. Az ok-okozat esetében érvekkel tamasztotta ala
a vélemény irgja a tanacsat, amely objektivva, igy megbizhato forrdssa teszi az adott
ajanlast, valamint a fogyasztd is megérheti az ajanlast, ezaltal tdmogatva annak
megfogadasat. Egy masik objektivva tételi lehetdség, amikor is sajat tapasztalataval
tdmasztja ala a vélemény irdja a tanacsot, ezaltal illusztralva azt.

Ha a tanacs alapja a vélemény irojanak feltételezése, akkor az eredhet sajat
a véleményt, hiszen az olvasdé nem értheti teljes mértékben a feltételezést, nem
rendelkezik ilyen iranyu ismerettel a vélemény irdjara vonatkozdan. Az utolsé aleset

pedig amikor altalanosit a vélemény irdja a tandcsaban, igy azonban nincs konkrét
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alatdmasztas, ezen informdaciokat pedig a fogyaszto jellemzden nem tudja felhasznalni,
igy értéke minimalis vagy teljesen értéktelen szamara.

A fogyasztoi véleményekben megjelend tanacs jellemzdit és feltart dimenzioit a 14.

tablazat mutatja be.

14. tablazat A fogyasztoi véleményekben megjelend tanacsok jellemzoi

Fé vizsgalati Aleset Példa
dimenzid
A tanacs 6 személy ,,Szorakozni és bulizni vagyokon kiviil mindenki szamara ajanlani
fokusza tudom!” (+, #47)
szolgaltatas ,, ...am érdemes elore tisztazni melyik épiiletben helyezkedik el a szobank,
illetve arra késziilni, hogy ha a tengerparthoz, illetve a féépiilethez
kozelebb lévo szobdt szeretnénk, vagy netan tengerre nézot, akkor azért a
helyszinen pluszban fizetni kell, bar ebbdl a felarbol béven lehet
alkudni.” (+, #62)
kiils6 kornyezet | ,, Ajanlom mindenkinek, hogy vigyen itthonrol buvdrszemiiveget és pipat,
mert az ott latott élovilag semmihez sem foghato!” (+, #62)
A tanacs altalanos ,, ...csaladoknak teljes mértékben megfeleld.” (+,#4)
formaja konkrét . A szallashelyrdl, palyaszallas lévén, egyenes ut vezet a palyara. A hat
eldtt mar fel is lehet csatolni, és elcsuiszni a liftekig.” (+, #33)
A tanacs ok-okozat A vacsora elég draga, érdemes csak bed and breakfast-et
alatamaszta- foglalni...”(+, #1)
sanak eszkoze | sajat tapasztalat | ,, 4 kornyék biztonsdgos, éjszaka is nyugodtan kozlekedhet az ember.” (+,
#16)
percepcio, ,, Varosnézoknek nem ajanlanam...” (-, #121)
feltételezés
altalanositas ., Mindenkinek csak ajanlani tudjuk ezt a panziot, ha egy kis
kikapcsolodasra vagynak!” (+, #24)

Forras: sajat szerkesztés

6.3.3. A véleményezé dltal felhasznalt informaciéforrdsok megjelenése a

véleményekben

A véleményekben megjelenik a szalloda altal kibocsatott, hivatalosnak tekintheto
forrasokkal vald osszehasonlitds is. Ebbdl 1athato, hogy a fogyasztok ezen forrasokat
i1s informaciéforrasként hasznaljak a dontés meghozatalaban. Tehat a szallodanak
fontos, hogy ezen csatorndit megfeleléen kezelje, hiszen dontéstdmogatd eszkozzé
valhatnak. Azonban ami megjelent a mintdban, hogy nemcsak a hivatalos leirdsok
jelennek meg forrasként, hanem a hivatalos, szalloda altal készitett fényképek is. A
fényképek szerepe egyre nagyobbnak tlinik, hiszen a minta alapjan jelentds
informacioforrasként jelennek meg, ugyanis ez valdsidgosabba teszi a leirdsokat,
sokkal szemléletesebb eszkdzokként jelennek meg.

Ha az e-WOM kiildéi megerdsitik a hivatalos forrasokat a véleményekben,
alatdmasztjak a valodisagot, ezzel ndvelve a szalloda altal kibocsatott informacioknak
a hitelességét. Ez kiilondsen jelentds a szallodavalasztas esetében, hiszen a virtudlis

kiprébalhatosagot lehetdveé teszik a leirt informaciok, de kiilondsen a fényképek,
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ezaltal csokkentve a bizonytalansagot €s a fogyasztd dontési kockazatat (Lepkowska-
White, 2013).

Ha azonban megcafolja a véleményezd a szalloda altal Iétrehozott informaciokat,
akkor alddssa a hitelességét a szallodanak. Ha az e-WOM irgja érvekkel tdmasztja ala
az adott cafolatot, akkor noveli a véleménye hitelességét.

Alapvetden ezek az informacidk a szalloda szamara is fontos szerepet jatszanak, hiszen
ezen adatok segitségével fejleszthetik marketingkommunikacidjuk hatékonysagat pl.

megfelelobb fényképeket tolthetnek fel, a szallodarol sz616 leirdst modosithatjak stb.

Azonban egyéb, a dontés meghozatalahoz felhasznalt informaciéforras is
megjelenik a véleményekben, igy harmadik, vallalati fél altal 1étrehozott informacio,
valamint az offline és online szdjrekldm is — habar ezek kisebb jelentdséget
képviselnek a mintdban. Ami érdekes jelenség, hogy a hivatalos informécioknak kozel
azonos, ha nem nagyobb szerepet tulajdonitanak a véleményeket ir6 fogyasztok.

A kiilsé, harmadik fél altal tizemeltetett oldalak esetében fontos lenne a konkrétum,
hogy mely oldalakrdl szarmaznak a fogyasztok informacioi. Ezen adatok segithetik a
szallodat abban, hogy mely oldalak még azok, amelyeket a célcsoportja a keresés soran
felhasznal, igy azokat is bevonhatja marketingkommunikécios tevékenységébe.

Az offline és online szajreklam szerepe itt is megjelenik, amely azt tdmasztja ala, hogy

a szallodaknak érdemes batoritaniuk a vendégeiket, hogy osszdk meg véleménytiket.

A véleményezdk altal felhasznalt informacioforrasok tipusait a 15. tablazat 0sszegzi.

15. tablazat Véleményezd altal felhasznalt informacidforrdsok
Informiciéforrasok | Példa
hivatalos informaci6é | ,, £z az apartman egyszeriien csodds: pontosan ugy nézett ki, mint ahogy a képeken
megerositése lathattuk” (+, #50)
,,A szdlloda leirdsa megfelel a valosdagnak” (+, #15)
hivatalos informacio | ,, Az igért légkondi és a WiFi természetesen egydltaldn nem miikodott” (-, #123)

megcafolasa A fiirdordl: ez is elég nagy csalodas volt, a képeken sokkal szebben nézett ki, mint
ahogy valdjaban .” (-, #104)

kiils6 , Mar a megérkezéskor feltiint, hogy nem teljesen ugyanolyan a szalldas, mint amilyen

informécioforras - képeket felraktak rola a Booking.com weboldalra.” (-, #81)

konkrétum

offline és online ,, Nyaron voltunk a csaladommal nyaralni ebben a hotelben, nagyon jo visszajelzéseket

e-WOM hallottunk rola, ezért is esett erre a valasztds.” (-. #79).

Forras: sajat szerkesztés

6.3.4. A megfogalmazas mdodjanak sajatossagai a véleményekben

A megfogalmazas modjanak egyik sajatossaga a vélemény értelmezhetdésége. Minél
konnyebben értelmezhetd az olvasd szamara, annal konnyebben képes elfogadni, majd

befogadni az adott informaciot. Azonban az értelmezhetdséget rontd elemek
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megjelenhetnek a szovegben, amelyek rontjak a véleményezordl kialakult képet. Két
ilyen értelmezhetdségi problémakat okozo tipus jelent meg a mintaban: a helyesiras és
a szovegértelmezési nehézség.

A helyesirasi problémaék jellemzden elgépelési hibakbol eredtek, amelyek megjelenése
¢s eloszlasa azonban nem volt zavaré — vélhetden ez a minta alapvetd jellemz6jébol
adodik. Azonban minél tobb ilyen hiba jelenne meg, az nem festene tul kedvezo képet
a véleményezOrdl, megbizhatdsagi szintje mindenképpen csokkenne, ezaltal észlelt
szakértelmi szintje is (Cheung et al., 2009).

A masik probléma, a szovegértelmezési nehézség mar jellemzobb volt a mintaban.
Ebben az esetben a véleményez6 6nmaganak mondott ellent, amivel zavarodottsagot
okozhat a vélemény olvasdjaban. Ez a zavarodottsag szintén azt eredményezheti, hogy
nem tartja megbizhat6 forrdsnak az adott véleményt, csokken az észlelt szakértelmi

szintje (akarcsak a helyesirasi probléma esetében).

A megfogalmazas moddjanak tovabbi jellemzoje a vélemény élvezhetésége. Minél
¢lvezhet6bb egy vélemény, annal inkabb magaval ragadja a vélemény olvasgjat, annal
inkdbb kiugrik a vélemények tomegébdl, és megvan ra az esély, hogy megmaradjon
az olvas6 emlékezetében.

Ennek egyik, a mintdban megjelent eszkoze a nyelvi fordulatok alkalmazéasa, ami

szinesebbé teheti a véleményt, pl. a figurativ nyelv hasznalata (I1d. 3.7.3. fejezet).

Megfogalmazasi sajatossag még a narrativa (mesélés) megjelenése a véleményekben,
amely gordiilékenyebbé teszi a véleményt, ezzel tamogatva a megértést és az
emlékezést. Hiszen ahogy az elméleti részben is lathatova valt, az online fogyasztoi
vélemények stilusa és formatuma is hatassal van arra, hogyan észlelik a fogyasztok az
adott e-WOM-ot ¢s milyen hatast valt ki (King et al., 2014; Schellekens et al., 2013;
Schindler — Bickart, 2012). A narrativa segitségével az olvasé jobban megérheti a
véleményezd hangulatat, valamint teljes képet kaphat egy-egy eseményrol.

A narrativa egyik formdjanak tekinthetd, amikor egy konkrét torténetet mesél el a
véleményez0, amely segitségével teljes képet kaphat a vélemény olvasdja, hogy mi is
tortént a véleményezdvel. Ez egy megfeleld eszkoz a vélemény aldtdmasztasara.

A masik form4jat az olyan mesélés adja, amely képszerii leirdst ad, az olvasé akar
maga elé is képzelheti az elmondott kdrnyezetet. Az ilyen tipust leirasnak kiilondsen
fényképek hidnydban van nagy szerepe, hiszen atveheti a fényképek helyét.
Fényképpel egylitt pedig egymast kiegészitve adhatnak teljes képet, mintha ott lenne
a vélemény olvasdja is az adott szallodaban.

A harmadik format az objektivebb, Gtikonyvszerii leirds adja, amely ténylegesen egy
személyes bemutatd és leirds az adott szolgaltatasrol. Ez sokszinlivé teszi az adott

véleményt.
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Az utols6 forma pedig a valamilyen érzést, allapotot leird és illusztrald narrativa,
amely leginkabb a vélemény irojara vonatkozo informacidkat szinesiti, igy timogatva
még inkdbb a véleményezd megértését.

A megfogalmazas modjanak sajatossagait a 16. tablazat 6sszegzi.

16. tablazat A megfogalmazas modjanak jellemzadi

Sajatossagok Példa
Ertelmez- helyesiras | ,, A4 tisztasag megfelel6 volt, amely szamomra elsérendii egy ilyen hotel esteében .” (+,
hetdség #11)
,, Az elsé nap az étteremben reggeli kézben sem ment zokkendmentesen a kiszolgalas...” (-
, #96)
szoveg- ,,A szomszédos varos gyalog messze van ... de mindent megtaldltunk a kempingben, amire
értel- sziikségiink lehetett, vagy ha mégsem, akkor autoval elmentiink a kozeli szupermarketbe.”
mezesi (+, #45)
nehézség
Vélemény figurativ ,,A strandra konkrétan egy erdsebb hajitdassal at tudnék dobni egy kévet a teraszrol.” (+,
¢élvezhetdsége | nyelv #1)
hasznalata

,,Ha tehetem, legkézelebb is ott fogok szalldst foglalni, mert engem és a csaladomat is
megnyertek.”(+, #22)

Narrativa konkrét ,,Lovas programok is voltak, én egy masfél oras karamban szabadon lovaglast
torténetet | valasztottam, de sajnos éppen azon a délelotton esett a hé amikorra bejelentkeztem. A
elmesélé | fedett lovardaban viszont egy szinpad volt felallitva az el6z6 esti koncert miatt, amit még
nem bontottak le. Igy nem volt lehetSség a lovaglésra. A személyzet viszont nagyon
készséges és rugalmas volt és a tavozasunk napjan sort keritettiink ra.” (+, #5)

,, Eleinte azt mondtak, az egész varosban rossz a vizellatas, azért nincs viz a
flirdészobaban, mégis, mikor mds helyen fiirodtem, ott volt. Lehet, hogy azért nem volt még
minden rendben, mert ujonnan adtak at (hivatalosan még nem is voltak nyitva, mikor mi
ott laktunk).” (-, #86)

képszerti ., Elsére kissé zord hatdsa van a robosztus, szogletes kék épiiletnek, azonban az ajton
megjele- belépve valami csoddlatos latvany tarul a vendégek szeme ele.” (+, #8)
nités

,,a zuhanyzoban nem folyt le rendesen a viz ezért egy 30 cm-es vizben tapicskolhattunk
flirdéskor” (-, #97)

utikényv ,,Remek szallas az Apartmany Tatranska Lomnica, mely gyakorlatilag Tatralomnic
szivében talalhato. A szallo egy parknal talalhato, amely a varos felett tornyosulo
csucsokkal kivalo kilatast nyujt a szobak ablakdbol. A vasutallomas par perc séta, a
kozelben vannak jo és egyaltalan nem draga éttermek, a csucsra vivé felvono pedig par
perc autoval, de gyalog sincs nagyon messze .” (+, #7)

., Egy nagyon forgalmas titon van a ’hotel” , ahol még este is sok auté megy, ezen kiviil a
lenti bartol sem lehetett aludni, pedig nem este 8-kor fekiidtiink le aludni,...” (-, #108)

érzést, ,,Minden este a pineafenydk alatt, a lakokocsi elott hallgattuk a kabocak jellegzetes
allapotot hangjat .” (+, #45)
leir6 és

. .| ,Kérdem én nem az a feladata, hogy azokkal a szobdkkal foglalkozzon elészér amelyikbe
lusztrdld | o, 160 varhato?” (-, #34)

Forras: sajat szerkesztés

6.3.5. Affektiv vagyis érzelmeket kifejez8 szavak jelenléte a véleményekben®

A vélemény sajatos kifejezési modjat jelenitik meg az affektiv, vagyis érzelmeket
kifejez0 szavak, amelyek az elégedettség szintjét is meghatarozzak. Alapvetden 6t f6

csoportra voltak oszthatdéak, amelyhez Schneider — Bowen (1999) kutatasa szolgalt

6 Ezen kéd eredményeinél kutatasi korlatként meriil fel a kodold személye éltali befolyasoltsag, hiszen az elégedettségi
szint értelmezésénél felmeriilhettek egyéni értelmezések is.
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alapul: felhdborodast, elégedetlenséget, kozombosséget, elégedettséget ¢és
elragadtatottsagot’ kifejezé szavak. Ezek segitségével feltarhato, hogy melyek azok a
tényezok, amelyek kivaltjak az adott érzelmet €s milyen szintli érzelmet valtanak ki.
Ezen csoportositds alapjan a nagy minta (harmadik kutatdsi fazis) elemzése utian
varhatéan javaslat tehetd, hogy melyek azok a tényezdk, amelyek elemi
kovetelményeknek, teljesitménymutatoknak vagy elragadtatdsi  faktoroknak®
tekinthetdek a fogyasztok szerint.

A két sz¢€ls6ség megjelenése mast jelenthet a vélemény olvasdjanak, €s mast a
szallodanak. A vélemény olvasoja szamara a sz¢élsOségek egyfajta torzitast jelentenek,
a hitelességet csokkenhetik — ahogy az az elméleti keretbdl is lathatova valt (1d. 3.7.3.
fejezet). Ez a torzitds azonban feloldhatd, ha alatamasztdsa van a felhdborodasnak
vagy az elragadtatottsagnak. Ezzel szemben a széallodanak a negativ szélsdség a

veszélyeket tarja fel, az elragadtatottsag pedig a versenyeldnyt jelentd tényezdket.

A felhaborodas kifejezddése csak a negativ vélemény esetében volt tapasztalhato.
Ezen allapot kifejezése elvarasaink szerint valamiféle agressziot, szélsOséges
lelkiallapotot takar, igy ennek megfeleld kifejezési modok is jelennek meg.

Targyat az aldbbiak jelentették a mintdban: wellness; az étel mindség, ara; az ital 4ra;
higiénia; a személyzet viselkedése; a vendégek; Osszességében tett értékelés. Ezen
dimenzidk alapjan lathatd, hogy nemcsak alap-, hanem ugyanugy kiegészitd
szolgéaltatdsra is vonatkozik a felhaborodés, de jelentds szerepet kap az emberi tényezo

1S.

Kifejezési modjaban négy eszkozt hasznaltak a mintaba bekertilt vélemények iroi (1d.
17. tablazat): (1) visszafogottabb szavak, (2) erds szavak, (3) ironikus kifejezési mod
¢s (4) irasjelek felerdsitett hasznalata.

(1) A visszafogottabb szavak esetében finomabb, higgadtabb szavakat hasznalt a
vélemény irgja, amellyel meggy6zobbé teszi a felhdborodasat €és nem azt a
képet erdsiti, hogy diihében ,,hordja le” mindennek a széllodat, tehat képes
objektivabban latni a problémat, igy valdsan értékelni.

(2) Ennek teljesen ellentétét képviseli az erds szavak hasznalata, amikor is durva
szavakkal fejezi ki onmagat a vélemény irdja. Ez mar erdteljes negativ
érzelmeket kozvetit, azonban ebbdl az allapotbdl kifolyodlag jelentds mértékii

szubjektivitast és elfogultsagot is.

7 Schneider — Bowen (1999) szerint a felhdborodas és az elragadtatottsig érzelmileg sokkal intenzivebb szintek, a
fogyaszto érzései kevésbé ambivalensek. A felhaborodas esetében jellemz6 a diih és a frusztracio, a vallalat szempontjabol
pedig terroristanak nevezhetd ez a fogyaszto, hiszen érzelmileg toltdtten elmeséli élményét a tobbi fogyasztonak. Ezzel
szemben az elragadtatott fogyasztd egyfajta apostolnak tekinthetd, aki a vallalat hirét terjeszti. (Schneider — Bowen, 1999:
36)

8 Kano és szerz6tarsai altal kidolgozott (Kano et al., 1984 in Khalifa, 2004: 648) fogyasztoi percepcios modell az érték
fogalman beliil szintén tobb funkcionalis komponenst kiilonboztet meg. A modell két dimenzidt vizsgal, a
terméktulajdonsagok hianyat vagy meglétét, valamint a termékhez vagy szolgaltatdshoz kapcsolddd fogyasztoi
elégedettséget.
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(3) Az ironikus kifejezési mod egyfajta atmenetet képvisel, hiszen ugyan a
felhaborodasat fejezi ki, de nagyon sajatos modon teszi a fogyasztd. Ennek
veszélye, hogy az olvas6 akér félre is értheti, azonban ez a kifejezési mod
jobban kiugrik a véleménybdl, igy akar nagyobb hatdsa is lehet.

(4) Az irasjelek felerdsitett hasznalata tipikus €rzelemkifejezési eszk6z az online
térben, ez képes helyettesiteni akdr a nonverbalis kommunikaciét is. Ez
egyértelmi jelzése a véleménynek, valamint nemcsak hangsulyozza, de ki is
emeli a szovegbdl az adott részt, igy felhivva az olvaséd figyelmét és akar

nagyobb hatast elérve mint a tobbi része a véleménynek.

17. tablazat A felhaborodas megjelenése

Felhaborodas Kkifejezésére | Példa

hasznalt eszkoz

Visszafogottabb, finomabb, ., Egy igényes, jo hirii, 3+ csillagos szdlloda nem engedhet meg maganak

higgadtabb szavak ilyen hanyagsdgot.” (-, #79)

Er6s, durva szavak hasznalata | ,, A4 hotel dolgozoi bardtsagtalanok, sét kifejezetten bunkok voltak.” (-, #83)

Ironikus kifejezési mod A Wellness részleg nagyon kicsi, és nehéz volt élvezni a nem létezé plusz
szolgaltatasokat.” (-, #70)

Az irasjelek felerésitett ,,»Még ha piszkos szobat ki is el is lehet nézni, a gyenge személyzet végett

hasznalata senkinek nem ajanlom!!” (-, #95)

Forrés: sajat szerkesztés

Az elégedetlenség kifejezodése mind a negativ, mind pedig a pozitiv véleményekben
megjelent (1d. 18. tablazat). Targyukat tekintve nem volt jelentsebb eltérés, azonban
a pozitiv vélemény esetében mar megjelent a kiilsé tényezd is, amely képes oly
mértékben hatni, hogy lerontsa az adott szolgaltatas igénybevételének ¢élményét. Ez is
alatamasztja, hogy kiilonosen fontos ezen kiilsd tényezoket is figyelemmel kdvetnie a

szallodanak.

Az elégedetlenség kifejezésére hasznalt eszkozok eltértek a negativ és a pozitiv
véleményekben. Negativ vélemény esetében az aldbbi eszkézoket hasznaltdk a
mintaban a véleményezok:

(1) Hangstlyozo, kiemeld hatarozoszok hasznélata, amelyek segitségével még
inkabb kihangstlyozza elégedetlenségét. Ilyen szavak voltak példaul az
eléggé, kiilondsen, kifejezetten, nagyon, meglehetdsen, teljesen. Ezen szavak
hasznalata hasonlit a felhdborodéasnal az irasjelek tobbszords hasznalatdhoz.

(2) Sajat (érzelmi) allapot kifejezése, leirdsa. Ebben az esetben leginkdbb a
csalddottsag vagy a ,,nonkomfortos” érzet kifejezddése torténik. Ezen eszkoz
segitéségével a vélemény olvasdja bele tudja magit €lni a véleményezd

helyzetébe, jobban képes megérteni az adott problémat. Ugyanakkor a
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vélemény szubjektivitasat is mutatd eszkoz, hiszen az adott allapot elérése
kihatassal lehet az adott €lmény értékelésére is

(3) Leiras adasa, amelyben a véleményir6 bemutatja a torténetet vagy kdrnyezetet.
Ez szintén az objektivitdst és ezaltal a hitelességet noveld eszkdznek
tekinthetd, hiszen tényleges magyarazatként szolgdl az elégedetlenség
kifejezésére.

(4) Az értékelés, amelyben a véleményezd Osszességében fejezi ki
elégedetlenségét.

(5) Egyetlen dolog vagy aprosag kiemelése, amely finom formaban fejezi ki az
elégedetlenséget.

A pozitiv fogyasztdi véleményben az elégedetlenségi faktornak a megjelenése az adott
vélemény hihetségét erdsitheti, hiszen ez képes alatamasztani, hogy valddi fogyaszto
irta az adott véleményt. Pozitiv vélemény esetén visszafogottabban jelent meg az
elégedetlenség kifejezése, hiszen
(1) Problémat tompitd szavak hasznalataval, mint példaul kicsit, picit elveszi az
egész probléma ¢lét kifejezve, hogy a pozitiv élmények nagyobb sulyt
képviselnek szadmara. Ugyanakkor a problémat tompitd szonak a jelenléte a
véleményben szintén ndvelheti a vélemény megbizhatdsagi szintjét tekintve,
hogy az tlikrozni, képes a véleményez0 redlisan nézni az adott szolgaltatast.
(2) Egyetlen probléma kiemelése/hangsulyozasa a tobbi pozitivummal szemben,

ami szintén egyfajta tompito tényezoként jelenik meg.

18. tablazat Elégedetlenség kifejezésre hasznalt eszkoz

Pozitiv vélemény esetében Negativ vélemény esetében

problémat tompité szavak hangsulyoz6. kiemel6 hatarozoszavak hasznalata
,,Az egyetlen probléma a szoba szigetelésével ., A fiités nem miikodott, ami kiilonosen kellemetlen
adodott, hiszen eloszezonban még nem volt ahhoz volt,...” (#72)

elég meleg, hogy az erkélyajton kicsit bearamlo

levegd kellemes legyen.” (#52) ,,néha nagyon furcsa szagot drasztott a szobaban,

nagyon kellemetlen volt erre hazaérni.” (#81)
., Gyogyfiirde illetve wellness részleg minden igényt
kielégitd, azonban egy cseppet draganak
talaltam.” (#11)

egyetlen probléma kiemelése/hangsilyozasa a sajat (érzelmi) allapot kifejezése, leirasa

tobbi pozitivummal szemben , A szobadk, ahogy irtam nem nytigoztek le minket
,, Az egyetlen negativum, hogy a fiirdészoba annyira | igazan , amit tetézett, ... ”(#97)

nem volt szép abban az apartmanban , amit mi
kaptunk,...” (#4)

leiras adasa: torténet, kornyezet

,, A személyzet nem vette tul komolyan a munkdjat ...
Altaldban nem hagytak enni és végén sz6 szerint
keriiltiik 6ket, annyira kézvetlenek voltak™ (#99)
értékelés

., Osszességében a kifizetett arhoz képest a szolgaltatdst
elszomoritonak talaltuk.” (#120)

egyetlen dolog vagy aprosag kiemelése

., A kiszolgdlassal alapvetéen nem volt probléma, de a
higiénia hianya ranyomta a bélyeget a nyaralasra.”
(#79)

Forras: sajat szerkesztés
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A Kkozombosség érzelmi szint megjelenése a fogyasztoi véleményekben olyan

tényezoket tar fel, amelyek fejleszthetdek, hogy elérj¢k az elégedettségi szintjét a

fogyasztoknak. Sem a kozombdsség targyanak tekintetében, sem pedig a k6zombosség

kifejezésére hasznalt eszkdzben nem volt tapasztalhato jelentds eltérés a pozitiv és a

negativ véleményekben.

A kozombosséget tiikrozd érzelmi allapotot az alabbi eszkozokkel fejezték ki a

vélemény ir6i (1d. 19. tablazat):

(1) Elégedettséghez kozeli szintet kifejezd szavak hasznalata, vagyis akar alapvetden
elégedett is lehet a fogyasztd az adott szolgaltatdssal, de ezt nem fejezi ki
megfelelden.

(2) Ok allapotot kifejez6 szavak hasznalata, amikor a vélemény ir6ja a jellemzett
szolgaltatdselemmel kapcsolatban jellemzden semleges hozzaallasat fejezi ki.

(3) Szintet/elvarast éppen elérd szavak hasznalata, amelyek mar inkdbb az

elégedetlenség felé terelnék alapvetden az értelmezést.

19. tablazat A kozombosség kifejezésére hasznalt eszkoz
S I

A kozombosség  kifejezésére | Példa
hasznilt eszkéz
elégedettséghez  kozeli  szintet | ,, Ar-érték ardnyban teljesen elfogadhaté.” (+, #19)
kifejezd szavak hasznalata

,, ....a reggeli viszonylag pozitiv csalodas volt.” (-, #107)

OK allapotot kifejez6 szavak | ,, 4 szobdk felszereltsége is rendben volt, inkabb régebbi butorokkal
hasznalata felszerelve, azonban a pihenésiinket ez nem zavarta egyaltalan.” (+,
#11)

., Osszességében nem egy rossz szalloda...” (-, #89)
,, ...a kiszolgalas stilusa semleges volt...” (-, #105)
szintet/elvarast éppen elérd szavak | ,, Az ételek mindsége is elfogadhato...” (+, #37)

hasznalata

., A4 kiszolgadlassal alapvetden nem volt probléma” (-, #79)

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezd érzelmi szint az elégedettség, amely mind a pozitiv, mind pedig a negativ
véleményekben megjelent. Targyat tekintve nem volt jelentds eltérés ebben az esetben
sem a két oldal kozott. Itt mar hatarozottabban megjelenik az alapvetd szolgaltatas,
amely arra enged kovetkeztetni, hogy ez a minimalis elégedettséghez hozzatartozé
tényez0. Az elégedettség kifejezésére hasznalt eszk6zok kozott azonban mar eltérés

tapasztalhatd a pozitiv és negativ véleményeket tekintve (1d. 20. tablazat).

A pozitiv kicsengésli vélemények esetében az elégedettség megjelenése meglehetdsen
altalanos jelenség, kifejezési eszkozei pedig elég egysikuak, igy
(1) alapvetd elégedettségi szintet tiikkr6z6 szavak (mint a jo, tetszett, elégedett voltam),

amelyek nem szolgalnak sem informacioval sem viszonyitasi alappal az olvasonak.
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(2) A teljes mértékti elégedettséget kifejezd szavak haszndlata jelenik meg
leggyakrabban. Ennél a szintnél az elégedettségnek mar hatarozottabb kifejezddése
torténik, azonban nincs magasabb érzelmi szint. Ezen szint tekinthetd a fogyasztoi
(vélemény irdi) bevonodas kezdeti szintjének, hiszen lehetdséget nydjt a az
elégedettség fejlodésére, ezaltal az elragadtatottsag elérésére.

(3) Ennél jobban hattérbe szoruld eszkdz az irasjelek, emotikonok haszndlata az

elégedettségi szint kifejezésére, fokozasara.

Negativ véleményben is megjelentek elégedettséget tiikkrozo affektiv kifejezések,

amely azt bizonyitja, hogy a vélemény nem egyfajta érzelmi kitorés, hanem a

vélemény irdja képes mérlegelni az atélt élményt.

Ennek kifejezésére hasonlo eszkdzoket hasznaltak fel a vélemények irdi, mint a pozitiv

véleményeket irok, igy megjelentek

(1) a belatast sugalld szavak (példaul alapvetden, tulajdonképpen, Osszességében,
amugy) hasznalata, amelyek azt sugalljak, hogy a vélemény irdja atgondolva
értékeli az adott szolgaltatast, ez pedig a véleménynek a megbizhatdsagat képes
novelni.

(2) Az alapvetd elégedettséget kifejezd szavak és

(3) a teljes mértéki elégedettséget kifejezd szavak, amelyek hasznalata és jelentése

szintén hasonlatos a pozitiv véleményeknél tapasztaltakhoz.

20. tablazat Az elégedettség kifejezésre hasznalt eszkéz

pozitiv véleményben negativ véleményben
alapveto elégedettségi szintet tiikrozo szavak | belatast sugallé szavak haszndlata
., Az agy matraca jo mindségii...” (#1) Maga a hely azonban elég jo elhelyezkedeésii...” (#112)

. Osszességében elégedett voltam a hotel altal
nyujtott szolgaltatasokkal, illetve a
kiszolgdlassal.” (#11)

teljes mértékii elégedettséget kifejezo szavak alapveto elégedettséget kifejez6 szavak

., Osszességében rendkiviil elégedett vagyok.” A szallas, jo helyen van, jo ar-értékarannyal bir...” (#78)
(#17)

. A személyzet nagyon kedves volt , barmi
kérdésiink volt készségesen segitettek.” (#24)

irasjelek, emotikonok stb. hasznalata teljes mértékii elégedettséget kifejezo szavak
,, Nyugodt szivvel ajanlom Sket barkinek @!” ,,A szallas szobai nagyon szépek és tisztik voltak, a
(#29) konyha jol felszerelt volt, dsszességében nagyon tetszett a

szdllds.” (#69)

Forras: sajat szerkesztés

A legmagasabb érzelmi szint, az elragadtatottsag kifejezése nagy értéket képvisel a
fogyasztoi véleményben, hiszen ezek azok a tényezdok, amelyek mint mar kordbban

emlitésre keriilt, versenyelOnyt jelenthetnek a szallodanak. Az elragadtatottsag targyat
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nézve az alapszolgaltatas €s a fizikai kornyezet jelentds szerepet kapott, de talan ennél

nagyobb sullyal jelent meg a mintaban a kiilsé kornyezet mint példaul a kilatas.

Az elragadtatottsagi faktor nemcsak pozitiv, hanem negativ véleményben is megjelent,
ami azt tiikrozi, hogy bizonyos tényezokkel a negativ élmény akar tompithato, habar
feliil nem irhato. Ezt tamasztja ala, hogy ennek kifejezésében egy eszkozt hasznaltak
a véleményirok, mégpedig egyetlen élményelemet emeltek ki, ami elképraztatd volt
szamukra ¢és nagy sulya volt az értékelésben, de ennek ellenére mégsem volt képes

ellensulyozni a tobbi negativumot.

A pozitiv véleményekben megjelend elragadtatottsag valtozatos formaban jelent meg,

hiszen kifejezésre keriilt:

(1) Hivos elragadtatottsdg forméjdban, ami tartalméban inkébb a teljes mértékii
elégedettségként értelmezhetd, azonban a kifejezésre hasznalt szavak erdteljesebb
érzelmeket sejtetetnek. Azonban ebben az esetben az olvaséd egyéni értelmezésén
mulik leginkabb, hogy ezt a szintet szimpla elégedettségként vagy magasabb
szintként latja.

(2) Bevond elragadtatottsdg, amely magas ¢érzelmi szintet tiikkroz. Ezen
elragadtatottsagi szint mar eldrevetiti, hogy lehetdség van tovabbi kapcsolat
kialakitasara az adott fogyasztoval. Ezen szint mar bizonyos érzelmi kapcsolodast
is sejtet, igy az olvaso szamdra ez mar egyfajta torzito tényezdként jelenhet meg,
amely csokkenthetd a megfeleld érveléssel.

(3) Egyetlen elem vagy elemcsoport kiemelése, amely feliilir mindent,

(4) valamint az irasjelek fokozott hasznalata, ami mar a felhdborodottsagnal is elétérbe
kertilt, amely még inkabb hangstlyozza az adott élményt.

Az elragadtatottsag kifejezésére hasznalt eszkozoket a 21. tablazat 6sszegzi.

21. tablazat Az elragadtatottsag kifejezésére hasznalt eszkoz

pozitiv véleményben negativ véleményben

hiivos elragadtatottsag egyetlen élményelem kiemelése

., ...helyi és nemzetkozi ételeket is kinaltak kitiind | ,,Bar a reggeli tényleg lenyiigézo volt, a valasztékkal
mindségben.” (#54) és minoséggel semmi gond nem volt, de a

kellemetlenség, ami megeldzte, azt még a finom reggeli
sem kompenzalta.” (#111)

bevono elragadtatottsag

., Gyonyérii volt a kilatas és maga a hotel berendezése
is...” (#63)

egyetlen elem vagy elemcsoport kiemelése, amely
feliilir mindent

A személyzet nyitottsaga, kedvessége
felbecsiilhetetlen.” (#14)

irasjelek az élmény hangsilyozasara

,, ...még miikoda teleszkop is volt!!” (#65)

Forras: sajat szerkesztés
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6.3.6. A véleményez§ élményre adott valaszstratégidjanak megjelenése a

véleményekben

A véleményezd a szallodardl irt véleményben a szolgaltatasélményre adott
fogyasztoi reakcio kommunikacios kovetkezménye Csordas (2015) szerint a negativ
véleménynyilvanitas (amely a tiltakozas kovetkezménye), kivonulds ¢és pozitiv
véleménynyilvanitas (amely a hiiség kovetkezménye).

Az stratégiak koziil — varhaté mdédon — a lojalitds vagy annak szdndéka megjelent a
pozitiv véleményekben. Ennek kifejezése értékes informacio a fogyasztd szamara,
hiszen ez is aldtdmasztja, hogy a fogyasztd elégedettségi szintje magas, igy érdemes

igénybe vennie az adott szolgaltatast.

A lojalitasnak tobb szintje is megjelent a véleményekben, igy az ajanlas és a személyes
lojalitas. Ajanlas esetében a véleményezd a tobbi fogyasztd felé ajanlja az adott
szolgéaltatast, azonban személyes lojalitasara vonatkoztatva nincs konkrét informacio.
Ebben az esetben a vélemény olvasoja csak feltételezheti, hogy a véleményezo is
tervezi az ismételt igénybevételét a szolgaltatasnak. Azonban az ajanlés esetében is
talalhatd meggy6zObb ¢€s részletesebb ajanlds, ilyen a cimzett és az érvekkel
alatdmasztott. A cimzett esetében egy célcsoportnak szo6l az ajanlas (1d. 6.3.2. fejezet),
amely megkonnyitheti az olvaso helyzetét, hiszen konnyebben el tudja donteni, hogy
neki szoél-e az ajanlas. Az érvekkel alatamasztott ajanlas esetében egyértelmiien
kideriil, hogy miért is ajanlja a véleményez6 az adott szolgaltatast, ezaltal timogatva
az olvaso helyzetét.

A kivonulas és tiltakozas stratégidgja — nem meglepd modon — csak a negativ
véleményeket jellemezte. A tiltakozas stratégidja tobb szinten is megjelenik, hiszen
tulajdonképpen a negativ online fogyasztoi vélemény is a tiltakozds egy formaja,
azonban csak kozvetett forma. Ezzel szemben a véleményekben megjelenik a
kozvetlen tiltakozés is, amellyel a véleményezd értékelését még inkabb ald tudja
tdmasztani, bebizonyitva, hogy a szolgaltatas igénybevételekor is problémat jelentett
szamara a leirt élmény, és nem csak utolag értékelte at az €lményt. A kivonulés

crer

crer

a véleményez0 visszautasitotta a hliséget, és ennek hangot is adott a véleményében. Ez
egyfajta kihangsulyozott ¢és direkt negativ véleménynyilvanitasnak tekinthetd
(Csordas, 2015). Ugyanazon kifejezési formak a negativ véleménynyilvanitas

esetében is azonosithatdak voltak mint a lojalitas esetében.
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A mintaban megjelent, a szolgaltatasélményre adott valaszstratégiakat a 22. tablazat

0sszegzi.

22. tablazat A szolgaltatasélményre adott valaszstratégia és jellemzoi

Stratégia

Példa

Lojalitas

Cimzett ajanlas

., Csakis ajanlani tudom ezt a helyet, amennyiben igazi amszterdami
kanalisos-biciklis hangulattal szeretnél megismerkedni a varos egyik
nylizsgd, de mégis otthonos pontjian.” (+, #66)

Ervekkel
alatamasztott ajanlas

Mar ez a két nap is igazi kikapcsolodast nyujtott az egész csaladnak, igy
biztosra vehetem, hogy hamarosan visszatériink!” (+, #31)

Személyes lojalitas

., Ha tehetem, legkdzelebb is ott fogok szallast foglalni, mert engem és a
csaladomat is megnyertek.” (+, #22)

Kozvetlen tiltakozas

,, ... 16:30-kor tértént még nem tudtuk elfoglalni a szobankat, pedig a
honlapon, illetve a foglalasi visszaigazolasban 14.00 éra szerepelt
érkezési idoként. Amikor ezt szamon kértiik...” (-, #106)

Kivonulas ,»Mondanom sem kell, hogy nem maradtunk ott a panzioban, inkdabb
kerestiink a csaladdal egy jobb szalldast a varosban.” (-, #84)

Negativ Cimzett nem-ajanlas ., Egy éjszakat ki lehet birni, de ha tobbnapos csaladi vakaciot tervez az

véleménynyilvanitas ember, én nem ezt a szallashelyet javasolnam.” (-, #87)

Ervekkel ,, Osszegezve senkinek nem ajanlom, hogy ezt a panziot valassza, mivel
alatamasztott nem- kikapcsolodasra teljesen alkalmatlan és a személyzet is alkalmatlan az
ajanlas emberekkel valo kommunikaciora.” (-, #84)

Személyes ,,A kdvetkezd alkalommal biztosan nem ezt hotelt fogom valasztani mert
véleménynyilvanits a lokacion kiviil jo élményem nem volt vele kapcsolatban!” (-, #117)

Forras: sajat szerkesztés

6.3.7. Avélemények cimének elemzése

A kivélasztott feliileten, a TripAdvisoron a fogyasztoknak lehetdségiik van cimet adni
véleményliknek, amely mintegy felvezeti a szoveges véleményt. A cimek vizsgalatara
eddig az online szgjreklammal foglalkoz6 kutatasok nem forditottak nagy figyelmet,
hiszen a vélemények szovege keriilt fokuszba. Egy kutatdssal talalkoztunk, amely
kifejezetten a cimeket is vizsgalta, ez pedig Kronrod és Danziger (2013) kutatasa volt,
akik a figurativ nyelv megjelenése szempontjabol vizsgaltak a cimeket.

A vélemények cimének vizsgalatdhoz ugyanazon kodokat alkalmaztuk, mint a
vélemények szovegénél mintegy tesztelve, hogy ezen a teriileten is értelmezhetdek-e.
Az elemzés sordn minden kod értelmezhetd volt a vélemények cimére is, igy az

eredményeket a kordbban ismertetett struktiraban mutatjuk be.

(1) a vélemények tartalmi elemei és megjelenési formaik:
A pozitiv vélemények cimében eléforduld szolgéaltatdsmarketing-elemek koziil a
szoba ¢és az étkezés megemlitése keriilt eldtérbe, valamint a kiils6 tényezd. Negativ
vélemények esetében mar nagyobb sullyal jelent meg a szolgaltatds valamelyik
elemének konkrét megnevezése, igy a higiénia, a wellness mint kiegészitd szolgaltatas,
a személyzet, az elhelyezkedés és a kiilsd tényezd (kilatds) jelentek meg jellemzden.

Vagyis azok a tényezok keriiltek varhatdéan kiemelésre, amelyek pozitiv vélemény
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esetében teljes mértékli elégedettséget vagy elragadtatottsagot okozott. Negativ
vélemény esetében pedig azt sugallja, hogy ezek a tényezok voltak azok, amelyek
felhaborodast okoztak, esetleg pozitivumként tudja értékelni a negativ élmény
ellenére. Vagyis a cimben megjelend szolgaltataselemekbdl egyfajta varakozas
tamadhat az olvasoban arra, hogy a véleményben bdvebb, leird informécidkat
szerezzen ezekrol a szolgaltataselemekrol.

Objektiv informaciokat minddsszesen a szalloda nevét leird véleménycimek
tartalmaztak. Kétoldalu leirast pedig egyik vélemény sem tartalmazott.

Ezek alapjan levonhatd, hogy a mintdban a leir6 jellegli véleménycimek hattérbe
kertiltek.

(2) véleményez6hoz kapcsoldodo informaciok:

A véleményezdre vonatkozd informacidkat tekintve kizardlag a tarsas zondba
sorolhatd informaciok jelentek meg a cimekben, amelyek is a multbeli tapasztalatra
fokuszaltak mind a pozitiv mind pedig a negativ vélemény esetében. Ezen vélemény
cimek alapjan tehat nem tudhatdé meg személyesebb pluszinformacié a vélemény
ir6jarol.

Azonban néhany esetben el6fordult, hogy a véleményezd adott tanacsot ad az
olvasonak, ezek kozott megjelent a szolgaltatast igénybe vevo személyére, valamint a
szolgaltatds igénybevételére vonatkozo tanacs is, amelyeket érvekkel vagy sajat
tapasztalattal tdmasztott ala a véleményezd. Ezen cimek mar irdnymutatasul
szolgalnak a fogyasztonak abban, hogy O célcsoportja-e a véleménynek, tehat
elolvassa-e.

(3) véleményezd altal felhasznalt informaciéforrasok:
A mintaban megjelend véleményekben csak hivatalos informacidhoz val6 hasonlités,
azon beliil 1s a szalloda altal készitett fényképekhez vald hasonlitds jelent meg a
negativ véleményekben. Ezen cimekbdl is felsejlik a fényképek fontossaga, valamint

hogy érdemes kiterjeszteni a kutatast a szoveges vélemények mellett a fényképekre is.

(4) megfogalmazas modjanak sajatossagai:

A megfogalmazas értelmezhetdsége szempontjabol nagyon kevés elirds volt
tapasztalhatd a cimekben, ellentmond6 informéciok pedig nem voltak. Ezek nagyon
fontos tényezdk, hiszen a cimekbdl mar az olvasé képet alakithat ki a vélemény
szovegének mindségét tekintve: ha nem tapasztal értelmezhetdségi problémakat, akkor
nagyobb valoszinliséggel olvassa el az adott véleményt.

A cimekben jelentds mértékben tlinik fel narrativa, amelyek elsdsorban torténetet
mesélnek el tomoritve, ezzel egyrészt kiemelve a leird véleménycimek koziil az adott
cimet, masrészt pedig egyfajta tényleges 0sszegz0 szerepet jatszanak. Ezzel segiti a

vélemény olvasojat, hogy eldontse relevans-e szamara az adott tartalom.
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Valamint az €lvezhetdség szempontjabol megjelenik a figurativ nyelv hasznalata is,

amelynek segitségével ténylegesen kiemelkedik a vélemény a tobbi koziil.

(5) affektiv vagyis érzelmeket kifejez0 szavak jelenléte:
A véleménycimeket leginkabb az affektiv kifejezések jellemezte. A pozitiv
vélemények cimének az esetében eltérden attol, hogy a vélemények szovegében a
felhdborodas kivételével minden szint szerepelt, itt csak elégedettségi ¢&s
elragadtatottsagi szintek szerepeltek. Az elégedettség esetében is megjelentek az
alapvetd elégedettség, valamint a teljes mértékii elégedettség kifejezését tamogato
szavak, de az irasjelek hatvanyozott hasznalata is. Ezen cimekbdl tehat mar a vélemény
elolvasasa nélkiil levonhat egy altalanos kovetkeztetést a vélemény olvasodja, hogy
mennyire volt elégedett a fogyasztod az adott szolgaltatassal — a tobbséget ezen cimek
alkotjdk. Az elragadtatottsdgi szintnél pedig bevond szavak voltak a jellemzdek,
amelyek azonban mar torzitd6 tényezOként jelenhetnek meg a cimekben, igy

eltantoritva az olvasot a vélemény tovabbi részétol.

A negativ vélemények esetében az elégedettség minden szintje megjelent. Ami elsére
felting jelenség, hogy ezen cimekben hatarozottabb az irdsjelek kiemelt hasznalata.
Azon esetek, amikor a véleményez0 az elragadtatottsagot az elégedetlenséget kifejezo
szavakkal egyiitt hasznidlta a vélemény cimében, szokatlanok ¢és meghdkkentdek,
ezaltal figyelemfelhivoak, igy kiugranak a tobbi vélemény koziil. Ezen tipusu szavak
egyiittes hasznalata tlikrozi az elégedettség szintjét is, igy ez megfeleld ,,stratégianak”
tinik arra nézve, hogy a fogyaszto figyelmét felkeltse, valamint ez is az objektivitast
fejezheti ki, hiszen mind pozitiv, mind negativ értékelést tartalmaz a szolgaltatasrol.
A kozombosséget kifejezé szavak semmilyen informaciot nem kozvetitenek az adott
véleményrdl. Az elégedetlenséget valtozatos eszkdzokkel fejezték ki a vélemény iroi
a cimekben, azonban a tobbség ennek kifejezésére hasznalta a cimet. Nagyon sokszor
konkrétumok megjelolése nélkiil.

A felhaborodas esetében a visszafogottabb és az erdsebb szavak hasznalata is

megjelent, jellemzden irasjelekkel kisérve.
(6) véleményez6 élményre adott valaszstratégia:

A stratégiara vonatkozoan csak a negativ vélemények cimében talaltunk utalast:

ajanlas visszautasitésa, illetve a jovOre vonatkoz6 kivonulds megemlitésével.
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6.4. Az els6 kutatdsi fazisbdl levonhatd kovetkeztetések

Az els6 kutatési fazis elsddleges célja a tartalmi dimenziok feléllitasa volt, amelyek a
késObbi kutatéasi fazisok szamara keretet jelenthetnek. A kodok feltarasakor induktiv
megkozelitést alkalmaztunk, majd az elméleti keret segitségével eldzetesen teszteltiik
a kodokat, végiil pedig a mintat alkoto hallgatok altal irt fogyasztdi véleményeket
vizsgaltuk ezen kodok segitségével. Osszegzésként elmondhatd, hogy a kodok
mindegyike megjelent a mintdban, igy megfeleld keretet nyujtanak a kovetkezd
kutatési fazisok végrehajtdsdhoz. Az elemzés soran a kdédokon beliil talalt alkddokat
¢és jellemzdiket, valamint a levonhat6 tanulsdgokat foglalja 0ssze a kovetkezo, 23.

tablazat.

23. tablazat Az elsd kutatasi fazis legfobb eredményei

Témakor (kod) Az elso fazis legfontosabb A kovetkez6 kutatasi fazisok szamara

eredményei levonhato kovetkeztetések
Szolgaltataselemek | minden szolgaltatdselem kicsi ijdonsagtartalma van az dsszes

azonosithato volt szolgaltataselem elemzésének

a szokasostol eltérd elemek: megszokottdl eltérd elemek vizsgalatanak

munkatars nevesitése, tobbi vendég | sziikségessége

megnevezése (elméleti szinten nem

egy kontextus),

kiils6 kdrnyezet (szallodatol

fliggetlen elemek)
Véleményez6hoz véleményezére vonatkozo homofilia jelenségének fontossaga, ehhez
kapcsolodé hattérinformaci6 (nyilvanos, tarsas, | kapcsolodo elemek kiemelt jelentoséget
informaciék személyes, intim zona) képviselnek, vizsgalatuk sziikséges

fogyasztonak adott tanacs (fokusza,

formdja, alatdmasztasanak eszkoze)
Felhasznalt hivatalos informacioforras szoveges vélemények mellett a fényképekre is
informaciéforras kiilsé informacioforras érdemes kiterjeszteni a vizsgalatot

leiras és fénykép szerepe
Megfogalmazasi vélemény élvezhetdsége (figurativ a vélemény élvezeti értékét ndveld tovabbi
sajatossagok nyelv) tényezOk feltarasa

értelmezhetdség (helyesiras, véleményen beliili ellentmondésok vizsgalatara

értelmezési nehézség) érdemes kiterjeszteni a kutatast

narrativa (konkrét, torténet, narrativa tipusainak tesztelése

képszerli megjelenés, utikdnyv,

érzést/allapotot illusztrald)
Affektiv felhaborodas, elégedetlenség, affektiv megnyilvanulasok jellemzéinek
megnyilvanulasok | kozombosség, elégedettség, tesztelése, hiszen valtozatos megnyilvanulasi

elragadtatottsag formaik vannak

megfogalmazasi modjaiknak vizsgalata a
megbizhatdsag és hitelesség szempontjabol

Elmény vilasz- lojalitas, kdzvetlen tiltakozas, a valaszstratégidk megfogalmazasi modjainak
stratégia negativ véleménynyilvanitas vizsgalata hitelesség szempontjabol
Vélemények cimei szoveges véleménynél megjelend érdemes csak a kiemelt cimeket elemezni

kodok mentén elemezhetd

a legjellemzobbek az érzelmi

megnyilvanuldsok

Forras: sajat szerkesztés
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7. A kutatas masodik fazisa — szakért6i mélyinterju és

fogyasztoi fokuszcsoport

A kvalitativ vegyes modszertan jellemzdinek megfeleléen kiegészitd kvalitativ
modszertant is alkalmaztunk kutatasunkban szakértdi mélyinterju és fogyasztoi
fokuszcsoport formdjdban. Az alkalmazott modszertanok segitségével kettds
latdsmodot alkalmazhatunk a kutatas témajaban.

7.1.  Szakért6i mélyinterjuk turisztikai szakemberekkel

A mélyinterjuk megvaldsuldsa sordn — a moddszertani részben bemutatott -
szisztematizalo szakértéi mélyinterjut alkalmaztunk félig strukturalt formaban. Az
interju vezérfonalat az 1. szamu melléklet tartalmazza.

Hét darab mélyinterjit készitettiink, amelyhez az interjualanyok kivélasztasa soran
szliréfeltétel volt, hogy az alany ismerje a TripAdvisor feliiletét és legyen tapasztalata
a szallodakrol sz616 online fogyasztdi véleményekkel kapcsolatban. Tovabbi cél volt,
hogy kiilonb6z6 szempontrendszer szerint ismerhessiik meg a szallodakrol szolo e-
WOM-nak mint tartalomnak a jellemzdit.

Az interjlialanyokkal munkahelyiikon késziiltek az interjuk, amelyek 45 és 90 perc
kozotti  idotartamuak voltak, igy elég volt az 1d6 arra, hogy az alany
gondolkodasmddjat megértsiik és minden gondolatdit megfeleléen fejthesse ki. Az
interjukrol hangfelvétel késziilt, azonban tekintve, hogy olyan informacidk is
felmeriiltek az interjik soran, amelyek a hotelek miikodésébe engednek mélyebb
belatast, illetve érzékenyebb témat is érintettek, igy az eredmények anonim bemutatasa
torténik, a mintdban az interju kddjaval jeloljik az interji alanyatol szarmazéd

idézeteket. Az interjlialanyok bemutatasat a 24. tablazat tartalmazza
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24. tablazat A szakértoi mélyinterjitk alanyainak bemutatasa

az az interju | az interjualany | az interjualany jellemzo6i
interjualany | készitésének | munkakore
jelolése az | idépontja
elemzésben
A 2015. majus | turisztikai szakember, turisztikai trendek kutatasa
oktato-kutatd
B 2015. hoteligazgatd — a szallodalancon beliil elséként forditott nagy
augusztus budapesti, 4 csillagos figyelmet a TripAdvisor feliiletére, minden
szalloda véleményre 6 maga valaszol
C 2015. hoteligazgato - régids kdzponti szalloda igazgatdja
oktober megyeszékhely, 4
csillagos szalloda
D 2015. marketingmenedzser, marketingszempontl vizsgalata ¢s kezelése az
oktober vidéki régios vezetd online fogyasztdi véleményeknek
E 2015. hotel kommunikacios kiemelt figyelmet forditanak a pozitiv és a negativ
november igazgatd — budapesti, 5 | online fogyasztdi véleményeknek is,
csillagos szélloda marketingkommunikacids tevékenységiikben is
felhasznaljak a véleményeket — integralt
szemléletmod
F 2015. turisztikai szakember, Osszetett szemléletmod alkalmazasa: elméleti és
november korabban kozépvezetd | gyakorlati jelentdség vizsgalata és alatimasztasa
egy hotelben, oktato-
kutato
G 2015. turisztikai stratégiai véleményez0 oldalak fejlesztése, vélemények
december tanacsado stratégiai szintli hasznéalatara tanacsadas

Forras: sajat szerkesztés

A mélyinterjt elsddleges célja a kutatasi téma aktualitasanak, a kutatas feliiletét jelentd
TripAdvisor alatdmasztasanak, az els6 fazisban azonositott kodok 1étjogosultsaganak
¢és 1j kodok kialakitdsanak esetleges sziikségének vizsgélata.

7.1.1. A szakért6i mélyinterju eredményei

Habar a disszertdcidnak nem f6 témdja az online szajreklam hatdsainak vizsgalata,
azonban nem mehetiink el amellett, hogy az interjukban kiemelt szerepet kapott a
széallodavalasztas esetén az e-WOM szerepe. Ez az elméleti keretben bemutatottaknak
megfelelden (Id. 3.6. fejezet) két oldalrdl torténd megkozelitést tesz lehetdve, egy

fogyasztoit és egy vallalatit.

Az interjlialanyok megkdzelitése szerint az online sz4jreklam a hotelszakméaban nem
keriilhetd meg, hiszen ,, ...kellenek a review-k, .... ez egy fogyasztoi igény” (B).

A szakirodalmi megallapitasok, amely szerint jobban biznak az e-WOM-ban a
fogyasztok (Jalilvand et al., 2011) itt is megtalalhatd, hiszen az interjualanyok
tapasztalata szerint meghatarozo informaciéforrasként kezelik ezeket a véleményeket
a leendd vendégeik. A fenti tényezdk is aldtdmasztjak, hogy az online szajreklamot a
résztvevok szerint a fogyasztok jelentds dontéshozatali kritériumként kezelik, olyan

tényezOk mellett mint a lokacid és az ar. ,, ....felsorakozott harmadik ugyanilyen
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fontosnak a vendégvisszajelzés. Tehat mindenképpen meg fogjak nézni azt, hogy mi a

vélemeny, a tobbiek mit mondanak arrol a szallodarol.”(B)

Tovabba a dontéshozatal tamogatdsanak kozvetlen eszkdze is lehet az online
fogyasztoi vélemény, amely jelenség kifejezetten negativ vélemények esetében
kovetkezik be: vagyis a fogyasztot ,lebeszéli” a tobbi fogyasztd véleménye, igy
. ...van olyan..., akiket ez tényleg elrettent.” (C) Az ilyen jellegli informaciok
birtoklasa pedig tAmogatja a fogyaszto helyzetét, igy a korabban fennallé informéacios

aszimmetria csokkenhet (Varadarajan — Yadav, 2002).

Az online szajreklam vallalati hatasa egyértelmiien érzékelhetd az interjualanyok
véleménye szerint, azonban kettds szemléletmdoddal nézik/kezelik az e-WOM-ot:
egyrészt egy sziikséges eszkdznek latjak, amely versenytényez6t jelent, ugyanakkor
fenntartasokkal is viseltetnek a fogyasztoi véleményekkel szemben, amely az
interjialanyok nagyobb részét jellemezte, hiszen figyelmiiket els6sorban a negativ
véleményekre forditjak.

,Mondtam a kollégaknak, ez koltség, oriiltem volna, ha az az egy gombos [egyes
értéket ado vélemény] sincs ott, és mdr elétte meg tudom vasdrolni, és ha nem hagy
pozitivat az sem érdekel, csak ne legyen negativ.” (B)

Ezzel a kettOs szemléletmoddal egyiitt az interjlialanyok latjak az online szajreklamban
a szamukra rejld lehetdségeket és veszélyeket is.

Az egyik lehetdségként meriilt fel, hogy egyfajta befolyasolasi haldzat alakithato ki
szamukra (De Bruyn — Lilien, 2008), hiszen az elégedett, esetleg elkotelezett
fogyasztok fogjak megvédeni a hotelt az elégedetlen vendégekkel szemben, ami
sokkal meggy6z0bb erdt képvisel a szallodarol kialakult kép kialakitasaban.

., ...szembestiltem azzal, hogy a vendég elolvasta a vendégvéleményeket és az borzaszto
és arra gondoltak, hogy nem indulnak el és mégis elindultak és igazabol rohadt jol
érezték magukat és kiirjak.” (C)

A fogyasztéi vélemények segitségével — ugyan kozvetetten — de akar a szolgéltatés
megvasarlasanak utolso pillanataig hatdssal lehetnek a fogyasztokra, hiszen a népszerti
foglalooldalakon a fogyasztoi vélemények kiemelt helyet élveznek.

., ... Ugy vannak ezek a feliiletek megcsinalva, hogy amikor a vendég fellép és ajanlatot
ker, akkor ott villognak mellette a vélemények. Tehat ott hadd mondjam azt, hogy ott
a legfontosabb.” (D)

A miasik nagy lehetdségként a véleményekben rejld teljesitményndvekedési
lehetéséget emlitették az interjalanyok. Ennek egyik megjelend aspektusa a
szolgaltatas fejlesztésének (Dellarocas 2003) lehetdsége a vélemények nyoman, akar
uj oOtletek szerzésével.
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,, ...ezek egyes esetben nagyon hasznosak, mert kideriilnek egy szolgaltatdsrol olyanok
is, amire soha fény nem deriilne ra, és egyfajta tippeket nyujt, hogy lehessen a negativ
dolgokon javitani, és a problémdkat kikiisz6bélni.” (D)

De mindségellendrzési lehetdséget (Dellarocas 2003) is biztosit szdmukra a fogyaszto
véleménye, amellyel egy kiils6 szemléletmod segitségével értékelhetik szolgaltatasuk
Osszetevoit.

., Tudom, hogy amikor ott vagyok az étteremben, akkor mindenki majd megcsindlja
rendesen a munkajat. Ugye az a kérdés, hogy az év haromszazhatvandt napjan is mind
a huszonnégy oraban igy torténik-e. Nagyon sok esetben jonnek a vendégek részérol
visszajelzések.” (D)

Ezen visszajelzések pedig megerdsitésként is szolgalhatnak, igy akéar belsé PR-
eszkozként is felhasznalhatoak a munkavallalok elkotelezddésének ndvelésére — habar
ez egyedi eset volt: ,, Mindig van benne egy olyan idézet, amit valamelyik vendég
visszajelzésbol vesziink. Igyekszem olyat valogatni, ami konkrét teriiletre vonatkozo
visszajelzést tartalmaz, mert ez inspiralja a kollégakat is. Nem minden munkatarsunk
koveti folyamatosan a Facebookot, a Bookingot, a TripAdvisort és jolesik neki, hogy
ha tényleg megkapjak a visszajelzést arra, hogy huu tudod az a vendég volt az. Sokszor
nem is tudja, hogy ki volt. Lehetett barki, hiszen mindenkivel kedves volt. Az elismerés

mindenkinek tetszik és a megerdsités segiti azt, hogy dolgozzanak tovabb.” (E)

Tovabba egy Ujabb lehetdség — amit minddssze egy interjualany emlitett - ennek a
szerzett médiumnak az Osszekapcsolasa a sajat feliiletekkel, amely segitségével
novelhetd a hitelessége a kommunikacionak.

wlgen, ez egyfajta széles alapokon nyugvo referencia, amit ide beidéziink a
honlapunkra is. ... Azért tettiik oda, mert egyrészt tudjuk, hogy nagyon sokan onnan
tajékozodnak. Egyfajta hiteles forrasnak tekintik. Rogton egy kapcsolatot teremtiink

meg.”(E)

Az interjuialanyok latjak a fogyasztoi véleményekben rejld lehetdségek mellett a benne
rejlo veszélyeket is. A legéltalanosabban emlitett veszély a szalloda eredményességére
gyakorolt hatés, a kereslet csokkenése:,, ....de egyébként kell a nagyszamu review, mert
ha nincsen sokaig review, akkor elobb-utobb csak azért veszit az ember, mert nem

kapott review-t.”(B)

Ennél egyértelmiibb és hangsulyosabban megnevezett hatas volt az interjualanyok
részérol a negativ vélemeények altal okozhato kar, hiszen véleményiik szerint ez jelenti
a legnagyobb fenyegetést: nem irdnyithato, nagyon gyorsan terjed, ugyanakkor hosszt
tavl hatésa is van, ezaltal van hatdssal a keresletre (amely eredmények 6sszhangban
vannak az elmélettel 1d. 3.8. fejezet). Ezen vélemények is alatdmasztjak a mar

korabban leirtakat, hogy elssorban a negativ véleményre fokuszalnak a szakemberek.
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., ...még mielott én atvettem volna ezt a szallodat 201 1. januar 3-ota vagy 2010 nyaran
volt egy penészes problemdank, abbol a mai napig is van probléemank. Volt egy olyan
csoport, aki le akarta mondani, hogy penészesek a szobadk.” (B)

A hotelekkel kapcsolatos vélemények tobb feliileten is megjelennek, tovabba
véleményiik szerint a foglaldoldalak mellett jelentds szerepet jatszanak a
véleményezdoldalak — ezen beliil is kiilonosen a TripAdvisor, amelyeket akar
véleményformalo oldalnak is tekinthetiink.

., ...ez a TripAdvisor, ora muszdj figyelni. Ugyanis az latjuk, hogy barmilyen feliileten
foglal a német vendég vagy az osztrak vendég, vagy barki, .... oket jobban befolydsolja.
Es azt gondolom, hogy azt mindenki megnézi, mieldtt foglal. Még sok esetben, még ha
a Bookingon foglal is, akkor is elolvasta ezen az oldalon a szdllodarol irt
vélemeényeket.” (D)

A véleményezboldalakhoz (a téma szempontjabdl relevans TripAdvisorhoz) vald
hozzéallasa az interjualanyoknak alapvetden szkeptikus, hiszen a TripAdvisort erésen
fogyasztofokuszii oldalnak tekintik, és nagyobb figyelemmel fordulnak sajat
rendszereik felé. Azonban a foglalé oldalakkal szemben (pl. Booking.com) — akik
versenytarsat jelentenek szamukra a sajat foglaldsi- és értékeld rendszeriiket tekintve
— mégis a TripAdvisort (vagyis a véleményezdoldalakat) részesitik elonyben. Ezek
alapjan Osszegezhetd, hogy a széallodak részérdl van egyfajta kényszer a szakemberek
véleménye szerint, vagyis ,, muszaj vele foglalkozni, de magunktol egyébként nem
tennénk”. (D)

A TripAdvisoron megjelend véleményekkel szemben kisebb részben optimizmus,
nagyobb meértékben pedig szkepticizmus is jellemzi az interjualanyokat, hiszen
ismerik az oldal alapvetd milkodését: gyakorlatilag barki értékelheti a hotelt attol
figgetlentil, hogy ténylegesen megszallt-e abban a szallodaban: vagyis a torzitas adott
az alapvetd miikodési elveknek koszonhetden.

., ...azeért hozza kell tenni, sokat javitottak az algoritmusukon, ki tudnak sziirni most
mar egy csomo mindent, ... tokéletes sose lesz, ... a TripAdvisornal valoban ott sem

kell laknia valakinek.”(B)

Ezen eredmények ravilagitanak arra, hogy a sajat értékelérendszerbdl szarmazo
véleményeket értékesebbnek és hasznosabbnak tartjak az interjualanyok (I1d. 10. abra).
Azonban ezen zart rendszerekbdl kevesebb vélemény &ll rendelkezésiikre mint a
nyilvanos véleményezdoldalakon. Ez az ellentmondas kiilon figyelmet érdemel
tekintve az online fogyasztoi vélemények hatdsanak fokat, amelyet az interjialanyok
is elismernek. Ahhoz azonban, hogy a pozitiv hatasokat ki tudjak hasznalni, sziikséges
a véleményezofeliiletekkel kapcsolatos szemlélet formaldsa. Ezen tényezokbdl fakado
kutatasi probléma, hogy a TripAdvisor feliiletén taldlhatd vélemények hogyan
tehetdek értékes ¢és hasznos informacioforrdssa a szalloddk szamara is. Ezen

problémakor megoldaséara az egyik lehetdség a fogyasztok edukalasa. A fogyasztok
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edukaldsa soran az altaluk ,.eldallitott” vélemények mindségének (informacids
értékének) a fejlesztése egy lehetdség. Ehhez azonban sziikséges feltarni, hogy melyek
a véleményekben megjelend haszontalannak tartott tartalmak.

10. abra A véleményezd oldalak helye és szerepe a szallodafoglalasban a mélyinterjik alapjan

Vélemény- Vélemény- Vélemény- Kézvetits-
nyilvanitas nyilvanitas nyilvanitas rendszer
csatornaja Lanyaga” eredménye

Ertékeld oldalak Foglalé
pl. Tripadvisor » e-WOM » foglalas —b{ rendszerek (pl. }—
e Booking.com)

P28 informécidforrdsok

nem foglalés

fogyasztis
(szolgéltatas
igénybevétele)

sajat rendszerek R informécié szolgdltatds-
fejlesztés

izleti informéicigforrdsok

iojolitas
ismételt fogyosztds)

foglalas

Isajit rendszeren]

Forras: sajat szerkesztés

A TripAdvisor feliilletén az interjualanyok tapasztalata szerint altalanos keresési
mechanizmusokat alkalmaznak a fogyasztok: az elsé oldalon taldlhato véleményeket
olvassdk el szerintiik, ezen beliil is azokat, amelyeknek érdekes, figyelemfelhivo
cimiik van. Valamint megnézik az elsé vélemények kozott az elégedett és elégedetlen
vélemények ardnyat, €s ha nem talaltak elég negativ véleményt, akkor megnézik az
elégedetlen véleményeket is kiilon (amelyek egyes vagy kettes értékelést kaptak az
otfoku skalan). Illetve specifikus sziiréfeltétel, hogy el6térbe keriilnek az angol nyelvii
vélemények, amelyek a TripAdvisor feliiletén a vélemények nagy részét képezik.

gy van, itt is kb. az egy tizede vagy maximum tizbél egy megy toviabb a masodik
oldalra és szinte senki a harmadikra vagy negyedikre.” (B)

Amint lathat6 az informaciosziirés soran egy tobblépcsds informaciokeresési folyamat
torténik az interjialanyok véleménye alapjan. A TripAdvisor feliiletén is egyre tobb
vélemény all rendelkezésre, amelybdl egyfajta eldszlirést jelenthet a vélemények cime.
Ennek a legfobb feladata az interjualanyok szerint, hogy Osszegzését adjak a
véleménynek, ezaltal tdmogatva az informacidszelektalast. Ugyanakkor véleményiik
szerint akkor jo egy cim, ha minél érdekesebb, ezzel hivja fel a figyelmet, és
ténylegesen is 0sszhangban van a véleménynek a szovegével — habar a legtobb cim
véleménylik szerint nem tesz ezen kitételeknek eleget.

., Igen, azt gondolom, hogy a cimadads az az esszencidja az egésznek. Még hogy ha
nem is olvasom el az egészet...” (E)
., Na igen, és az [cimek]is nagyon fontos, mert azok is néha megtévesztoek.” (F)
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Ahogy mar bemutatattuk, az interjualanyok elsdésorban a negativ véleményekre
fokuszalnak, a pozitiv véleményekre kisebb figyelmet forditanak. Ez betudhat6 annak,
hogy szamukra kevésbé tartalmaz értékes informaciokat a pozitiv, vagyis az elégedett
vélemény, leginkabb mennyiségi tényezoként tekintenek ra, és nem mint érdemi
(marketingkommunikaciés) lehetdségre. Ezt tamasztja ald, hogy az interjialanyok
valaszai alapjan a pozitiv vélemények, kiilonds tekintettel azok tartalmara
vonatkozoan, az alabbi jellemzokkel irhatéak le: altalanossagban véve feliiletes
tartalmunak latjak, ami leginkabb altalanos informaciokat tartalmaz. A véleményben
talalhat6 leirasok ¢és értékelések egyoldaluak, leginkabb egy részletet ragadnak ki, és
erre épll az egész vélemény. Ez a részlet lehet egy egyedi élmény, a szolgaltatas
mindségét meghatarozd egy tényezo pl. személyzet hozzaallasa, de eléfordul, hogy a
kiils6 tényezdk (latnivalok, kiilsé éttermek) keriilnek a kozéppontba. Ennek az a
kovetkezménye, hogy a vélemények tobbsége nagyon egysikl, érdemi informacidval
sem nekik, sem a fogyasztoknak nem szolgalnak, hiszen nem kapnak egy teljes képet,
ezzel alapvetéen nem teljesiil az, hogy a vélemény altal kézzelfoghatova,
kiprobalhatova valjon a szolgaltatas. Tovabbi jellemzoként irtak le, hogy révidebbek
altaldban ezek a vélemények, valamint roviditéseket és ,,modern” szavakat is
tartalmaznak, amelyek sokszor a megértést nehezithetik. A bemutatott eredmények
alapjan az a kép rajzolodik ki, hogy meglehetdsen egyformanak tartjdk a pozitiv
vélemények nagy részét.

., Arrol nem is beszélve, hogy a legtobb komment az olyan, hogy minden szuper volt,
nagyon jol éreztiik magunkat.” (C)

., ...A pozitiv... legtobbszor a szolgaltatas mindségevel kapcsolatos volt, feliilmultuk
az elvarasokat ... A szallodank multja, a rendezvényterem, a balterem, hogy egyszerre
mennyi ember elfér, a lehetéség. Tehat egyrészrol a szolgaltatasok, az ételek, de ezek
olyan dltalanosak...” (F)

Amint lathat6, a pozitiv véleményekkel kapcsolatban meglehetdsen negativ képiik van
az interjlalanyoknak. A pozitiv véleményekkel kapcsolatban két értéket képviseld
tényezé keriilt el6térbe — amelyek azonban véleményiik szerint a kisebbséget
képviselik a pozitiv véleményeken beliil: amikor a pozitiv (elégedett) véleményben
tényleges koszonetét fejezi ki a fogyasztd, ami egy hiteles megerdsitésnek tekinthetd
a nyujtott szolgaltatdselemet tekintve. Valamint amikor tandcsot ad a fogyaszto,
aminek a segitségével a szalloda a nytjtott szolgaltatast képes fejleszteni. Ez tényleges
informacio szamukra, nem pedig egyszerl visszajelzés, ami alapvetéen egy elvarast
tiikroz.

., Hiszen latjuk, halljuk, hogy adott esetben a vendég mit szeretne latni, mivel
elégedett, melyik az a teriilet, amit fejlesztentink kell, vagy melyik az az irany, amit
esetleg elkezdtiink, de még a tovabbiakban is hangsulyt kell ra fektetni.” (C)
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A pozitiv véleményekkel szemben nagyobb figyelmet szentelnek az interjualanyok a
negativ véleményeknek (amely jelenség megfelel a negativ torzulas jelenségének
Chang — Wu, 2014; Chen — Lurie, 2013), ugyanis véleményiik szerint ennek
alapvetSen nagyobb és hosszabb tava hatdsa van, mint a pozitivoknak. Altalanos
meglatasuk szerint az elégedetlen vélemények nagyobb terjedelmiiek, mint az
elégedettek, valamint tételesebb kifejtési mod jellemzi dket, és legtobbszor anonimak,
ez az egyik magyardzata véleményiik szerint a nagyobb terjedelemnek. Az elégedetlen
véleményeknek két szélsdsége rajzolodott ki a beszélgetések soran: (1) az egyik
végletet azok a vélemények alkotjak, amelyeket diihbdl és frusztraciobol irnak a
fogyasztok — tehat erdteljes érzelmi megnyilvanuldsok jellemzik, amelyek
megjelentek az els kutatasi fazisban is (2) a masik végletet pedig olyan vélemények,
amelyek objektiv elégedetlenséget takarnak, tehat a tartalomra, az informaciora
épitenek elsdsorban.

(1) A diihbdl irt elégedetlen vélemények elsddleges célja, hogy a fogyasztd a
igénybevétele soran tapasztaltakbol kiragadt részletet tartalmaznak, amelyet a
vélemény irdja gyakran nem tamaszt ald. Ezen élmények hatterében
elsdsorban egyéni sérelem, amely kivetiil a véleményben, igy jellemzd
retorikai elem az elfogultsag és az erételjes tlzas.

Ezen jellemzés Osszhangban van az elsé fazis eredményeivel, amelyben a
felhaborodast hasonlo eszkozokkel fejezték ki az alanyok.

., Ugyanugy, mint ahogy voltak vendégpanaszok is, amik minket értek, aminek a 10 %-
a volt esetleg igaz. Csak egy kavét fogyasztott, de az egész kozott egy épitett mese volt,
ha aznap este nem dolgoztam volna, és nem lattam volna, akkor el sem hiszem, hogy
hogy irhattak ilyet le” (F)

(2) A masik az a véleménytipus, amely hosszabb ¢€s tételesebb leirast az ad
szolgaltatds igénybevétele soran tapasztaltakrol, gyakran akar tobboldalt
leirassal: tehat a fogyasztd nemcsak elégedetlenségét fejti ki alatdmasztva,
hanem a szolgaltatas pozitivumait is képes latni, és ez hitelessé és objektivva
teszi a véleményt. Ezek azok az informaciok, amelyek valddi fejlodési
lehetdséget képesek biztositani a szalloda részére. Ez az érték pedig fokozodik,
ha tobben mondjak és emelik ki ugyanazt a problémat.

A tobboldalu leirdst tartalmazo véleményekben tobboldalt jellemzések
talalhatdak, amelyek Doh és Hwang (2009) szerint a vélemények hitelességét
erésitik. Ezen tényezd az elsé fazisban is megjelent, ahol nemcsak egy
szolgaltataselemre, hanem az egész szolgaltatasra is vonatkozhatott ez a tipust
leiras.
,,Ha pedig esetleg panasz érkezik, szerencsére nagyon kevés szamban, akkor ott pedig
megirjak mi a probléema. Sot, van, aki nagyon objektiv és azt mondja, hogy ez és ez
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tetszett, ez kiilondsen tetszett, azon javitani kéne, és az pedig elfogadhatatlan szamara.
Akar tényleg darnyaltak is lehetnek.” (E)

A két sz¢€lsOség kozott helyezkednek el azok a vélemények, amelyeket fenntartasokkal
kezel a szalloda. Az egyik ilyen tipust az irrealis elvarasokra épiild vélemények
jelentik: hiszen nem jellemzi Oket extrémitas az érzelmi megnyilvanulésok tertiletén,
azonban habar el6fordul, hogy tobb szempontbol jellemzik a szolgéltatast, de messze
nem objektivak. Itt el6fordulhat, hogy a szolgaltatasteljesités soran a kommunikacios
résben jelenik meg probléma pl. hotel adottsagaira vonatkozo6 kritika jelenik meg
ezekben a véleményekben. Ugyanakkor a fogyasztd elvarasaira hatd tényezok is
okozhatjdk ezen irredlis elvarasokat, nincsenek tisztdban a fogyasztok az adott
szolgéltatas sajatossdgaival — amely tényezd szintén felveti a fogyasztd edukalasanak
kérdését.

., Itt vannak olyan dolgok, amit elore lehetett volna tudni. ... Nyilvan ez akkor szokott

elofordulni, hogy ilyeneket beirnak, ha egyébként egy vagy két dologgal elégedetlen,
és akkor igyekszik megtamogatni ezt a dolgot.” (E)

Egy specialis csoportot képez még az irredlis elvarasok mellett az olyan posztok
csoportja, amelyek az adott szolgaltatds igénybevétele soran elszenvedett
blincselekményre utalnak példaul lopas a szalloddban. Ezen véleményeket
fenntartasokkal kezelik az interjialanyok, és sziikségesnek talaljak a legalaposabb
kivizsgalasat a torténteknek. Bar véleményiik szerint, ha mar kozvetett tiltakozas
(indirect voice) stratégiat alkalmaz a fogyasztd, az mar bizonyos szintli kudarcnak
tekinthetd, hogy nem sikeriilt a direkt voice (amikor helyben sz6lt a fogyasztd) soran
megoldani a problémat. Ezen véleménynek akkor van értéke, ha tobboldalt
beszamolot ad a fogyasztd, tehat a narrativa segitségével bemutatja a teljes torténetet
— ¢és részletezi a kozvetlen tiltakozast is, igy valik nem puszta gyanusitgatissa €s
hiteless¢ a vélemény. Ez az amely tényezd alatdmasztja a narrativa értékét és
jelentdségét.

, Akkor 6 [a szallodaban felelos személy] bekeéri az adott részlegeknek a véleményét
... utanakérdez annak, hogy minden valds-e, ami ezekben a véleményekben megjelenik.
Hiszen azt tudnunk kell, ez egy nagyon fontos, ... hogy azért ez az anonimitas magadval
hozza azt is, hogy nem feltétleniil mindig minden igaz, ami ebben megjelenik” (D)

Az elézéekben bemutattuk az interjialanyoknak az online fogyasztéi vélemények
tartalmanak 0sszességével kapcsolatos véleményét, azonban az interjialanyok szerint
vannak olyan tartalmi elemek, amelyek kiemelkednek, ezaltal meghatdrozoak a
fogyasztonak a véleményekben. Tapasztalataik szerint azonban a pozitiv és a negativ
vélemények esetében nincs Iényegi kiilonbség a fogyasztok szdmdara dontd
informaciok esetében, igy az alabbi tényezdket emelték ki: (1) a vélemények cime
esetében az informativ, pontos vagy specifikus cimek azok, amelyek felhivjék a
figyelmet.
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, Azt irja, ... hogy nyugalom. Ez példaul nagyon informativ, hogy neki mi jon ki
belole..., ez pedig ...kiemel egy tulajdonsagot, ami neki a legfontosabb volt.” (E)

(2) A tisztasdg, az emberi tényezd, a lokéacid kiemelten fontosak az interjualanyok
véleménye szerint: tehat az alapvetd elvarasok teljesiilése, valamint a szolgaltatés
lathato elemeinek a kiemelt szerepe itt is érvényesiil, ezek alapvetd dontési tényezok
lehetnek. Ezek 0sszhangban vannak az elsé fazis eredményeivel, ahol megvizsgalva a
szolgaltatdselemek megjelenését lathatova valt ezen tényezOk gyakori elokertilése.

,, Ott vannak kiilonbozo szolgaltatasok, hogy mit vesz igénybe, ez egy fajta bizonyiték
arra, hogy mennyire fontos a lokacio, még egy szallodan beliil is, mert igenis vannak
termékek, amiert, pl. egy erkélyért vagy panoramas szobaéert felarakat fizet. ” (F)

Fontos véleménylik szerint tovabba, hogy legyen kiilsd tényezdre vonatkozo
informécio is a véleményben: kiilsé szolgaltatasok, latvanyossag, kozlekedés. Ez
egyfajta ,,out-of-context” tartalom, hiszen a szolgaltatdson kiviil esé informacidkrol
van sz6, amelyre a szilloda nem képes hatdssal lenni, mégis hatdssal lehet
véleményiik szerint a fogyasztokra ezen tartalmi elemek megléte vagy hidnya. Ezen
tényez0 kiemelt szerepe megjelent az elso fazis elemzése soran is.

., ...amik szolnak a jovobeli vendégeknek, pl. a dohanybolt 10 méterre van, az ABC 20
méterre, vagy hogy tudod megkozeliteni, ezek az attrakciok, csendes, nem csendes
kérnyék. Tehat ami a kézvetlen kérnyezetre jellemzo. Veszélyes, nem veszélyes, kikkel
lehet itt taldlkozni...” (F)

Ugyanakkor meghatarozonak tartjak a szakemberek, ha konkrét, specifikus informécio
van a véleményben azzal kapcsolatban, hogy mit hidnyolt vagy mit élvezett a
fogyasztd a szolgéltatds igénybevétele soran. A specifikus informacidhoz
kapcsolédoan megfogalmazott tandcs vagy ajanlas a fogyasztdo felé¢ exkluziv
informaciot nyajt a fogyasztd szamara, ezaltal csokkentve a bizonytalansagat.
Tovéabba a minél tobboldalu leirds, valamint a narrativa is kiemelkedik véleményiik
szerint, hiszen ezaltal teljes képet nyujthat a véleményezd. Ezen eredmények ismét
Osszhangban vannak az els6 kutatasi fazissal, ahol feltételeztiik, hogy a narrativa jobb
megértést tesz lehetdve és teljes képet nytjthat a vélemény olvasojanak.

., ...hat én ezeket szeretem, ahol szépen leirja, hol helyezkedik el, mi merre van, irt a
szervizrol, kicsit kritizalt, csak hogy a reggeli lehetne jobb, de igazdabdl tényleg leirja
a vélemenyét.” (F)

Az eldzéekben ismertetett kiemelt tartalomelemek dontéstdmogatd funkcioval is
rendelkeznek, hiszen meghatirozoak a vélemények olvasdi szamara. Ugyanakkor
ezen, a véleményezOk altal kiemelt tartalmi elemek segitségével kibontakoztak olyan
tényezok, amelyek felhasznalasaval a vélemény mindsége, ezaltal hitelessége €s értéke
is novelhetd (mind a fogyasztoknak, mind a szalloddnak) — tehat ezen tényezdok

tekinthetdek bizonyos szinten a mindség ,,mutatdjanak’:
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A vélemény tartalmaz-e specifikus, egyedi informacidt, amelyek exkluzivak,
konkrétak €s praktikusak. Ezen informaciok képesek alatamasztani, hogy tényleg ott
volt és igénybe vette a szolgaltatast a vélemény irdja.

Tobboldalu jellemzése, tobb szempontu leirasa az élményeknek, amelyek részletesebb
kifejtést és magyarazatot is tartalmaznak. Pozitiv vélemény esetében pl. javitasi
lehetéség kiemelése, negativ véleménynél pozitivum leirdsa, amellyel a vélemény
objektivitasa erésodik.

A véleményben szerepld ajanlés és tanacs szintén képes ndvelni a mindséget, azonban
itt nemcsak a fogyasztoknak adhat tanacsot a szolgaltatas teljességére vagy egyes
elemeire vonatkozdan, de a szallodanak is a tovabbi fejlesztésekre. Ez a tényez0 is
egyarant megjelenhet pozitiv és negativ véleményben egyarant.

A véleményezore vonatkozo informaciok példaul uti cél, tapasztalat, eloképzettség,
eldzetes élmények, €letvitel stb. segitségével személyesebbé ¢és hitelesebbé tehetdek a
vélemények. A véleményezOre vonatkozé specifikus adat, pl. ha nem anonim a
vélemény, hanem alairja a véleményezd, novelheti a megbizhatosagat és értékét a
véleménynek.

A megfogalmazdsi sajatossagok esetén az extrémitdsok elkeriilése is novelheti a
hitelességet, amely vonatkozik a tartalom kivitelezésére, igy a helyesirdsra, de akar a
tartalom megfogalmazasi médjara, igy az érzelmek ,,normalis” szintli megjelenése és
kifejezése a személyessé tételt és az atélést segitik. Ezen tényezOk megjelentek
kodokként az elsd fazisban is, igy alatdmasztjdk ezen kodok vizsgéalatdnak
1étjogosultsagat.

A tobbi fogyasztd véleményével vald koherencia szintén a meggydzd képességét
képes emelni, igy akar érdemes lehet erre utalasokat is tenni a véleményben.
Valamint a véleményhez csatolt fénykép is hitelességnoveld eszkdz, egyfajta
bizonyiték, hiszen megmutatja a valdsdgot. Negativ vélemény esetében az
objektivitast 1s képes ndvelni, pozitiv vélemény esetében pedig kiemeld, hangsulyozo
eszk0z szerepét toltheti be.

., Nem véletlen az Instagram fejlodik a leggyorsabban, mert az észrevette, a képeken
kiviil semmi, még a Facebookon sem olvassa el senki mar, hogy mi van kiirva.” (B)

A vélemények hitelessége kapcsan fontos kitérni a manipuldlt véleményekre,
amelyeket egy marketingkommunikdécios tevékenység részeként ,.felbérelt” fogyaszto
vagy vallalati érintett hozott 1étre. Habar ez a téma csak iranyitottan meriilt fel,
azonban az interjualanyok vélaszai alapjan lesziirhetd, hogy létezd, valos jelenség a
szallodaiparban ez a tevékenység — habar nem egy ,,beszédtéma”, azonban ezen beliil
1s tobbszintli manipulaciot lehetett elkiiloniteni az alanyok tapasztalatai alapjan:

Feltint egy természetes manipulacionak tekinthetd jelenség (amely egyenértékii a
tdmogatott [Armelini — Villanueva, 2010] vagy kapcsolodé [Bughin et al., 2010] e-

WOM-mal), amikor is lojalis fogyasztot vagy véleményvezért 6sztonzik vélemény
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irasara leginkabb kiils6 motivacid segitségével, amelynek az eredménye egyfajta
manipuldlt autentikus vélemény lesz: hiszen fogyaszto irja le tapasztalatat, azonban
bizonyos szintl kiilsd iranyitas mellett teszi ezt.

,, ...bizony sorsolnak ki ajandékot a vendégeknek. Azért azt fogja gondolni a vendég,
egyebkent lehet, hogy jogosan, hogy elvaras a jo vélemény, mert csak akkor fogok
kapni valamilyen ajandékot.” (D)

A masik gyakorlat az elfogadott manipuldcid, amikor elsddleges cél a negativ
vélemény(ek) ,.eltiintetése” az elsé oldalrél védekezésképpen, igy a szalloda ir
véleményeket onmagardl. Itt elsésorban a mennyiség a meghatarozo, azonban fontos,
hogy csak addig érdemes folytatni ezt a tevékenységet, ameddig eltiinik a negativ
vélemény abbdol a savbol, amelyet az alanyok szerint a fogyasztok az
informéaciokeresés soran végignéznek.

,, kertilt ki nem is tudom, szallodardl, tényleg nagyon durva és mocskolodo értékelés és
akkor szépen az alkalmazottak meg lettek kérve, hogy jo akkor most Toth Jozsef foglal
a mai éjszakdra és Kis Pista szintén a mai éjszakadra benyelték a jutalékat a szallas.hu-
nak, mert nyilvan nem érkezett be foglalds. De sajat maguknak tudtak értékelést irni a
foglalds utan. Es ami bejottek az értékelések, ahol ott mdar nem volt kézvetlen szem
elott. EIobb-utobb eltiinik véglegesen a huszadik oldal kornyékeén.” (D)

A klasszikus manipulacié két forméja is kibontakozott az interjialanyok valaszaibol:
nagyobb tomegben alkalmazott fizetett bérkommentelok a fogyasztoi vélemények
mennyiségének novelése céljabol vagy a fizetett bérkommenteldk alkalmazasa a
versenytars ellen izletrontds céljabol. Ezen formdk azok, amelyek kevésbé
elfogadottak a szakemberek korében, valamint nem tartjak hosszu tavon kifizetdddnek
ezt a stratégiat.

., En is hallottam mar ilyenrél. Vannak olyan szallodak Budapesten is, akik néhdny
szaz visszajelzéssel rendelkeznek, amibe kénnyebb belenyulni.” (E)
,, Voltak olyan elvetemiiltek, hogy egymdast lehuzzdk, nem nagyon lehet mit tenni

ellene.” (G)

Tehat a manipulalt vélemények megjelenése feltételezhetéen valos jelenség, azonban
véleményiik szerint a fogyaszto tapasztalata szamit abban, hogy ki tudja sz{irni ezeket
a véleményeket, valamint a véleményezofeliilet hitelessége is meghatarozo ebben a
kérdésben.

,,Sajat megérzéseire hivatkozik, tényleg itt csak probalja felismerni és csoportositani,
hogy melyik relevans, melyik az, amelyik[bol] tobb [van]...” (F)

Habéar a TripAdvisor kapcsan csak részlegesen kertilt eldtérbe a kdzosségi tényezo,
ennek ellenére az interjualanyok a véleményadok valaszaibol azonosithatéak voltak
specifikusan észlelt tartalomeldallitoi szerepkordk é€s jellemzdik. A szerepkordk
azonositasa ¢s jellemzdik feltdrasa a mar kordbban emlitett fogyasztoi edukaciot teszi

lehetdvé, hiszen feltarja a haszontalan informaciokat.
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A diihongd, aki egyfajta onkifejezési eszkdzként hasznalja a negativ e-WOM-ot.
Elsédleges célja, hogy az 6t ért (vélt vagy valos) sérelmet elmondja, a
szavak haszndlata vagy szélsdséges érzelmi allapotot tiikr6z0 szavak, egyéb
kifejezési moédok. Ezen tipusu vélemények tul szubjektivek ahhoz, hogy tényleges
Hertéket” képviseljenek az olvasd szamara.

A zsarol6 olyan véleményezd, aki a dithongd egy specidlis fajtajanak tekinthetd.
Ugyanis ezen véleményez6 kompenzaciot var el a vélt vagy valds sérelmek atélése
miatt, és ezt hangsulyozza is véleményében. Ezen tipusu véleményeket a tulzott
elfogultsag jellemzi, igy tényleges ,,értéket” nem képviselnek.

Az irredlis véleményezd elsddlegesen a negativ fogyasztdi véleményekben
azonosithatd. Jellemzdje, hogy adott és nem valtoztathatd dolgokat kritizal
példaul az adott szalloda elhelyezkedését. A véleményében ezen feliil olyan
dolgokat is kritizal, amelyek elérhetd informaciok a szalloda sajat feliiletein: nem
néz utana az informacioknak megfelelden igy ,,felkésziiletlen”. Ezen vélemények
nem rendelkeznek wjdonsagértékkel, igy jelentés informécios értékiik sincs.
Azonban egy tipikus példajat képezik azon fogyasztoknak, akiket edukalni
sziikséges, hiszen felkésziiltségi szintjiik ndvelésével csokkenthetd az ilyen jelegli
vélemények szdma.

Az objektiv véleményezd habar elégedetlenségét fejezi ki, azonban teljes
torténetet ir le, pontos fogalmazas jellemzi, igy nemcsak megmagyardzza, de ala
is tamasztja elégedettségét vagy elégedetlenségét. Tovabba a véleményezett
szolgaltatas pozitivumait/negativumait is kifejti, igy biztositva az objektivitasat.
Ez a véleménytipus képezi a valodi ,.ertéket”, igy egyfajta irdnymutatasul
szolgalhat a tobbi fogyaszté edukalasa soran.

A fokuszald véleményezd, aki mind elégedett, mind pedig elégedetlen
véleményekben megjelenhet. Alapvetd jellemzdje, hogy egy tényezdre (amely
lehet szolgaltatdselem vagy kiilsd tényezd is) fokuszal a véleményében. Azonban
a besziikiilt néz6pont mellett, a kozéppontba helyezett tényezdére vonatkozodan sok
informaciot jelenit meg.

A fokuszalo egyik tipusanak tekinthetd az elragadtatott fogyaszto, akit az
elfogultsag és a sz€élsdséges pozitiv érzelmek jellemzik, igy kifejezésmodjaban is
megjelenik a szuperlativuszok hasznalata. Valamint a véleménye fokuszaban
leginkabb az elragadtatottsagot okozd tényezdk szerepelnek.

Az ilyen jellegli véleményben csak nagyon kis részét ismerheti meg a
szolgaltatdsnak az olvasd, sziikséges egyéb informacidforrasok keresése is.

A kivetitd szerepkdr jellemzdje, hogy egy pozitiv vagy negativ élményt vetit ki az
Osszes €élményére a szolgaltatassal kapcsolatban: vagy mindent pozitivnak lat,
vagy mindent negativnak. Elfogultsag jellemzi, habar részletes leirast adhat, igy

fenntartasokkal sziikséges kezelni ezt a véleménytipust.
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- A latszatvéleményezOk nagyon rovid véleményeket hoznak Iétre, amelyek
alacsony informacios értékkel rendelkeznek, leginkdbb a vélemények
mennyiségébe szamitanak bele. Jellemzd véleményeik: nagyon tetszett, nem
tetszett stb. Véleménylik leginkdbb csak mennyiségi tényezdként jelenik meg,
edukaciojuk sziikséges.

- A troll szerepkor — a tobbi virtualis k6zosséghez hasonldan — itt is megjelenik. Ide
azon véleményezOk tartoznak, akik semmilyen szinten nem szolgélnak értékes
informéciokkal sem a fogyasztd, sem a szalloda szamdra. Jellemzden banalis
dolgokat irnak le, gyakran rossz helyesirassal és modorban. De ide tartozik a
tényleges bérkommenteld is a valosagtartalom hianya miatt. Ezen vélemények a

legértéktelenebbek, a valddi fogyasztok mindenképpen edukalasra szorulnak.
7.1.2. A szakért6i mélyinterjukbol levonhatd kovetkeztetések

Osszegezve megallapithato, hogy az interjialanyok véleménye szerint a fogyasztok
informécioforrasként hasznaljak a szallodaval kapcsolatos dontéshozatalban az online
fogyasztdi véleményeket. Tovabba elmondhatd, hogy az interjualanyok latjdk az
online szajreklam lehetdségeit, azonban a tobbségiik elsdsorban a negativ vélemények
oldalarél kozeliti meg, és a pozitiv vélemények mint szerzett médiumban rejld
lehetdségek hattérbe szorulnak igy pl. az Osszekapcsoldasa a sajat és a fizetett
feliiletekkel.

A mélyinterji eredményei tehat alatdmasztjak, hogy az online szajreklamnak jelentds
szerepe van, a szallodaipar szdmara pedig kiemelt szerepet képvisel, igy sziikséges
minél mélyebb szintli megismerése, hogy a benne rejldé lehetdségeket megfeleléen
tudjak kihasznalni a szallodak. Ezen eredmények pedig igazoljak ezaltal jelen

disszertacié témajanak aktualitasat is.

Az interjik alapjan elmondhatd, hogy az interjualanyok meghatarozo feliiletnek tartjak
a TripAdvisort, elismerik szerepét mint informacioforras, igy figyelmet szentelnek az
itt talalhato véleményeknek. Ez aldtdmasztja, hogy ennek a feliiletnek a kivalasztasa a
kutatds targyaul megfeleld, hiszen ismert és elismert oldalrdl van sz6. Azonban az
adott feliileten taldlhaté vélemények mindségérdl egyik interjialany sem beszélt,
valamint az adott feliiletben rejld marketingkommunikaciés lehetdségeket
tobbségében lekorlatoztak a negativ véleményekre torténd valaszoldsra. Valamint
habar a TripAdvisor egy virtualis kozosségnek tekinthetd, csak egy interjualany emelte
ki ezt az aspektust.

Ezen korlatozo tényezok pedig felhivjak a figyelmet arra, hogy a TripAdvisor feliiletén
talalhatd vélemények mélyebb megismerésével lehetdség adodik a feliiletben rejld

nagyobb potencidlokra torténd ramutatésra.
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Az interjualanyok tapasztalatai alapjan a TripAdvisor feliiletén nemcsak a szoveges
véleményeknek, hanem azok cimének is szerepe van, igy érdemes kiterjeszteni ezen
tényezOkre is a vizsgdlatot. Azonban az elsé szakaszban lathatova valt, hogy
alapvetden egysiku jellemz6i voltak a cimeknek, igy érdemes csak a kiemelked6ekre
fokuszalni. Az interjuk alapjan az alabbi kritériumok allithatoak fel: figyelemfelkeltd
legyen, atlépje az ingerkiiszobot, ugyanakkor mar dsszegezze is a véleményt. Ennek
megfelelden azon vélemények keriilnek be a mintdba a harmadik kutatasi fazisban,
amelyek szélsOséges érzelmeket fejeztek ki akar szavakkal, akér irasjelekkel,
amelyekhez kontextus is tarsult. Tovabba amely cimek ellentétet (vagyis pozitiv és
negativ dolgot egyarant) tartalmaztak. Illetve azok a cimek keriiltek még be a mintaba,

amelyek hangzatos vagy éppen furcsa szavakat, irasjeleket tartalmaztak.

Az interjlialanyok szamara a pozitiv vélemények inkébb ,,mennyiséget” képviselnek,
kisebb a tényleges értékiik szamukra — hiszen a fogyasztok szamdara a pozitiv és
negativ aranya meghatarozo tapasztalataik alapjan, tartalma ehhez képest hattérbe
szorul. Azonban a negativ véleményeknek van hosszabb tav1, jelentdsebb hatasa, igy
figyelmiiket inkdbb arra iranyitjak, habar ezen vélemények kozott is kevés a szamukra
hasznalhato értéket képviselo.

Ezen tényez0kbdl adodik, hogy érdemes megvizsgalni, milyen tényezdk jellemzik az
elégedett és elégedetlen véleményeket a szakemberek és a fogyasztok szamara
egyarant értékes feliileten, a TripAdvisor feliiletén. Ugyanis ezen eredmények
segitségével lathatova valik, hogy mennyire értékesek az egyes vélemények, valamint
hogyan lehetne javitani mindségiiket, ezaltal értékiiket a fogyasztok szamara. Amivel
a fogyasztoi vélemények betdlthetnék az ,értékesitési asszisztens” szerepét, és azaltal

ténylegesen marketingkommunikacios értéket is képviselnének.

Az interjualanyok altal kiemelt tényezokbdl kdvetkez6en megallapithato volt, milyen
elvarasaik vannak egy kivalé mindségli véleménnyel szemben, legyen az pozitiv vagy
negativ. Ezen eredmények aldtdmasztottdk az elsd¢ fazisban megjelend kodok
1étjogosultsagat: konkrét informacid, tobboldalt véleményezés (two-sidedness), az
élményre adott valaszstratégia - lojalitds megjelenése, a véleményezdre vonatkozo
informécio, értelmezési nehézségek ¢és megfogalmazasi sajatossagok, érzelmek
megjelenési formdi. Ezen tényezOk alapjan érdemes megvizsgalni a TripAdvisor
feliletén megjelend fogyasztdor véleményeket, azt, hogy milyen mindséget
képviselnek, mely elemek jelennek mar meg a gyakorlatban, és melyeket érdemes
tovabbfejleszteni.

Ugyanakkor a kiemelt és a mindséget noveld tényezok kozott megjelent a fényképek
szerepe. Ez alatdmasztja, hogy atalakult az informaciofeldolgozasi képesség, a vizualis

informaciok szerepe fontos, hiszen felhivja a figyelmet, konnyebb feldolgozni a
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véleményt: ,,De ha egy képet lat, akkor megall és beleolvas a cikkbe, ami ott van
mellette, odahorgonyozza a tekintetet.” (B)

Tehat érdemes a kutatas kovetkezd fazisat kiterjeszteni a szoveges vélemények cime,
azok szovegrésze mellett a fogyasztok altal feltoltott fényképekre is kiterjeszteni a
kutatast.

Valamint a vélemények kozotti koherencia szerepe is kiemelkedett, igy ez 0j vizsgalati

dimenziot jelent: a véleményekben megjelenik-e a tobbi véleménnyel vald koherencia.

A manipulacié kérdésének vizsgalatakor nem meriiltek fel konkrét tartalmi tényezok,
amelyek segitségével a harmadik fazisban a kvalitativ tartalmi kutatas alapjan
megvalosithato lenne a manipulacié kérdésének és szintjének megallapitasa. Igy ez a

kérdéskor nem keriil eldtérbe a harmadik kutatasi fazisban.

Az észlelt tartalom-eldallitdoi szerepkordk arra vildgitanak rd, hogy érdemes
megvizsgalni kozosségi szempontbol is a kivalasztott feliiletet: ténylegesen
megjelenik-e a kozosségi jelleg, ennek milyen formai vannak. Ugyanis a kozdsségi
jelleg vizsgalataval és hangsulyozasaval tovabb ndvelhetd a vélemények iranti

bizalom szintje.
7.2.  Fogyasztoi fokuszcsoportok

A szakértdi mélyinterjuk kiegészitéseként hibrid fokuszcsoportos vizsgélatot
végeztiink fogyasztokkal, akik esetében sziiréfeltétel volt, hogy ismerjék és hasznaljak
a TripAdvisort a szallodavalasztds soran. A fokuszcsoportok vezérfonalat az 1.
melléklet tartalmazza.

Harom fokuszcsoportot bonyolitottunk le, amelyek kivitelezése detektivtiikros
termekben tortént képzett moderator segitségével. Minden fokuszcsoportot nyolc 6
alkotott, amely megfelel Stake (2006 in McKim, 2015) ajanlasanak, hogy 4 ¢s 10 6
kozotti  résztvevovel alkossunk fokuszcsoportot. A fokuszcsoportok esetében
figyelembe vettiik a korabbi kutatdsok eredményeit, amely szerint az online
fogyasztok nagy része passziv, szemlélddd tag mindossze (lurker) és kis résziik az,
idedlis esetben 10-20 %, aki vélemeényt ir (pl. Ridings et al., 2006). Ennek megfelelden
egy fokuszcsoportot olyan fogyasztok alkottak, akik nemcsak olvassék a TripAdvisor
feliiletén taldlhatd szallodakrol szold véleményeket, hanem irnak is, a masik két
fokuszcsoport tagjai pedig csak olvassak a fogyasztor véleményeket a

széallodavalasztas soran. A fokuszcsoportok felépitését a 25. tablazat mutatja be.

140



25. tablazat A fokuszcsoportok jellemzése

Jele az A A fokuszcsoport tagjainak jellemz6i A fokuszesoport | Atlag-
elemzés fokuszcsoport létszama (fé; | életkor
soran idépontja ffi:no) (év)

H 2015. november | A TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak | 8 (4:4) 35

az itt talalhat6 véleményeket a szallodaval
kapcsolatos dontéshozatalnal, irtak mar
erre a feliiletre szallodaval kapcsolatos
véleményt.

I 2015. december | A TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak | 8 (4:4) 36
az itt talalhat6 véleményeket a szallodaval
kapcsolatos dontéshozatalnal.

J 2015. december | A TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak | 8 (4:4) 35
az itt talalhat6 véleményeket a szallodaval
kapcsolatos dontéshozatalnal.

Forrés: sajat szerkesztés

Ahogy a kutatasi fazis elején bemutatasra kertilt, ezen szakasz kiegészitd szerepet tolt
be a szakértdi mélyinterjuk mellett. Azonban a mélyinterjuk eredményei alapjan is
latszik, hogy a fogyasztok éaltal 1étrehozott fényképek és a manipulalt vélemények
témakorei kisebb sulyt kaptak az elemzés soran. Igy ezen fazis célja ezen
kérdéskoroknek a mélyebb megértése fogyasztdéi szemszogbOl, valamint a

mélyinterjukban hangsulyt kapott témaknak a kiegészitése.
7.2.1. Afogyasztoi fokuszcsoportok eredményei’®

Az online szdjreklam jelentOségét a szallodaipar szdméara nemcsak a szakértdi
mélyinterjuk tdmasztottadk ald, hanem a fokuszcsoportok eredményei is, hiszen az
interjlialanyok biznak az online fogyasztoi véleményekben: , Jobban bizok az ilyen

kommentekben, mint ha esetleg a szalloda irna azt, hogy milyen jo ndla.” (H)

Tovéabba a dontéshozatal tdimogatasanak eszkozekeént tekintenek ra (Park — Lee, 2009;
Racherla — Friske, 2012), ezen belill is egyfajta bizonytalansagcsokkentd eszkdzként
irjak le, hiszen informécioval ruhdzza fel dket.

,, Fontos a kiilonbozo emberek véleménye is a visszajelzések, mivel nem tudjuk hogy
mire szamithatunk.” (H)

Azonban az alternativak értékelésében is segitséget jelentenek az online fogyasztoi
vélemények, amelyek csokkentik a keresési koltségeket.

., Volt, hogy mar valtottam emiatt. Nem kiilfoldit, hanem belféldon. HajduszoboszIoi
wellnesshotel, egy négycsillagos hotelrol olyan véleményeket mondtak, hogy
visszamondtam.” (I)

A tapasztalt egybeesések miatt a kovetkezOkben a harom fokuszcesoport tipusa kozott nem tesziink
kiilonbséget.
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De a fogyaszto bizonytalansaga esetén akar a végsd dontést tdmogatd eszkoz is lehet:

., hogy miért valasztottam a szallodat, mert jo véleményeket olvastam,” (I)

A mélyinterjuk eredményeit megerdsitik a fokuszcsoportok tagjainak beszamoloi is,
akiknek a véleményértékeld oldalak, ezen beliil is a TripAdvisor feliilete kiemelt
szerepet képvisel a keresési ¢s dontéshozatali folyamatban, ha szallodat valasztanak:
“llletve a TripAdvisor-en valos élmények, a szalloda leirasa megfelel a valosagnak.
Nekem a Tripadvisor nagyon fontos.” (I)

Az interjualanyok beszamoléi alapjan az adott feliileten kovetett keresési stratégiak
esetében az aldbbiak voltak azonosithatok: az eltokélt ¢s az atlagolo. Az eltokélt
interjlialanyok szinten minden hozzaférhetd véleményt elolvas a TripAdvisor
feliiletén, igy a pozitiv és negativ online fogyasztdi véleményeket is elolvassa. Ezt a
stratégiat akkor kovették a fokuszcsoport résztvevdi, ha nagyobb értékii, megfontolast
igényld valasztas eldtt alltak. Az 4atlagold stratégiat alkalmaz6 interjualanyok tobb
feliileten olvassak el az elsO oldalon taldlhatd fogyasztoi véleményeket, és azokat
hasonlittjak egymashoz, igy hozva meg végsé dontését az adott szallodat illetden.

A pozitiv és negativ fogyasztoi véleményeket a fokuszcsoportok résztvevodi is
bizonyos szintli fenntartdsokkal kezelik, amely eredmény felmeriilhet a ,helyes
véalasz” elvarasok okozta torzitasok miatt is.'”

Ugyanakkor a pozitiv online fogyaszt6i véleményeket illetden az az interjualanyok
benyomadsa, hogy inkabb rovidebbek, feliiletesebbek és nem kifejtettek. Ritkanak
latjak azt, ami részletes leirast és kifejtést tartalmaz, amelyek valddi tampontot
jelenthetnének a dontéshozatal sordn. Az interjuk feldolgozasa sordn itt is megerdsitést
nyert, hogy a pozitiv vélemények alapvetden kisebb sulyt képviselnek, hiszen az
interjlialanyok fenntartasokkal kezelik, ritkdnak tartjdk azokat a véleményeket,
amelyek révén tdampontot adé informécidhoz juthatnak.

,, Az nekem meg egy picit mindig olyan, hogy felteszi, hogy milyen jo volt a szadllds a
nyaralaskor, azt én mindig feltétellel fogadom. Ismerjiik az emberi természetet,
olvassuk el, de...” (I)

A fokuszcsoportok résztvevdi a negativ vélemények esetében nagyobb terjedelmet
tapasztaltak, amelyek ugyan a pozitiv véleményeknél joval részletesebb leirdsokat
tartalmaznak, de gyakoriak véleményiik szerint a szélsdségek, amelyek miatt ezen
tipusu véleményeket is fenntartasokkal kezelik kiilon-kiilon, azonban egyiittesen mar

nagyobb hatasa van ezen negativ véleményeknek.

10" Azonban a fokuszcsoport késébbi részében, amikor a fogyasztokat egyfajta szimulacios feladatra
kertiik fel, amelyben a fogyasztoi vélemények alapjan kellett értékelniiik a szallodat tobb esetben is
el6fordult, hogy nem kérddjelezték meg a vélemények megbizhatdsagat, és 6t véleménybol egyértelmil
itéletet tudtak alkotni a szallodarol.
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,, ...egy negativ vélemeny az, még nem negativ vélemény, szerintem. De hogy ha mar
visszatéroen ismétlodik és ugyanazt a problemdt mar tobben is emlitik, akkor az mar
riaszto lehet.” (H)

Az el6zéekben bemutattuk az online fogyasztdi vélemények tartalmanak
Osszességével kapcsolatos képet, azonban az interjlalanyok szerint vannak olyan
tartalmi elemek, amelyek kiemelkednek, ezaltal meghatarozdak szamukra. A kiemelt
tényezoket tekintve nem volt jelentOs kiilonbség a pozitiv és negativ véleményeket
illetéen, tovabba a mélyinterji eredményei is megerdsitésre keriiltek.

Hiszen a fokuszcsoportban részt vevok szerint meghatarozé a véleményekben, hogy
az alapvetd szolgaltatasra, az emberi tényezére ¢és a lokdciora vonatkozdan
tartalmazzanak informaciét. Ami eltérés a mélyinterji eredményeihez képest, hogy
ebben az esetben nemcsak a tisztasag, de a szalloda altal nytjtott étkezési szolgaltatas
is kiemelt szerepet képvisel a dontéshozatalukban.

,Hogy leirja, hogy egy szallodanal leirja, hogy milyen volt a reggeli, mi volt az ebéd,
milyen volt a vacsora, milyen volt a szoba, részletesen leirja, hogy a pincérek hogy
viselkedtek. Ezek szamomra mind fontosak.” (1)

Tovabba meghatarozonak tartjdk a kiilsé tényezdkre vonatkozd informacidkat is,
amelyek a széllodan kiviili kornyezetre, latnivalokra, szolgaltatasokra vonatkoznak:

,,Sok helyrél elérhetd gyalogosan. Kozpontban van. That reggel egy kavét, ha nem
akar befizetni reggelit, mert kozel van a kavézo.” (I)

Az el6z06 tényezOk mellett az interjualanyok kiemeltek még az exkluziv és specifikus
informaciokat, amelyek akar tobbiranyu leirast adnak az igénybe vett szolgaltatasral,
igy biztositva a tobb szemponti mérlegelési lehetdséget.

,, Voltak olyan vélemények a hoteliinkkel kapcsolatban, hogy nyugodtan lehet mindent
enni és meg voltak szazszazalékosan elégedve vele, mert mindent palackozott vizzel
készitenek. Ez nekiink nagyon jo visszajelzés volt, akkor azonnal ezt valasztottuk a
tobbi hotellel kapcsolatban, amik akar szomszédosak voltak, nem volt ilyen
visszajelzés.” (H)

A fogyasztéi vélemények mindségének megitélésével kapcsolatosan a
fokuszcsoportban részt vevok valaszainak elemzése soran megallapithaté volt, hogy a
mélyinterjikban megjelend mindségi kritériumok aldtdmasztasra keriiltek (1d. 26.
tablazat).
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26. tablazat A véleményekkel kapcsolatos mindségi kritériumok

Minéségi jellemzoé | Jellemzése a fogyaszték alapjan

Specifikus, egyedi ,, Valaki leirja azt, hogy milyen véleményei voltak. De ha leirja, hogy milyen jot

informécid seétalgatott a tengerparton, attol én még nem fogok tudni a szallasrol semmit. De ha
azt leirja konkrétan, hogy tiszta volt a fiirdo vagy hogy egybenyilik a nappali a
haloval, akkor az targyilagos és akkor tudom.” (I)

Tobboldalu ,, Itt arra gondoltunk, ha egy kommenten beliil vannak pozitiv és negativ vélemények is.

jellemzés Mindenkinek van pozitiv véleménye is, vagy esetleg van egy kicsit rosszabb, vagy

valami, ha egy kommenten beliil van, az hihetének tinik.” (J)
,, Konnyii megkozelithetoség, illetve valamilyen transzferajanlatrol vagy kézlekedésrol
adjanak valamilyen infot, hogy tényleg a reptérrdl, metrotol mennyire van messze.”

(H)

Tandcs €s ajanlas

A véleményezére ., ...személyes legyen az a vélemény. Ebbe beleérthetjiik, leirja, hogy két gyereke van,
vonatkozo csaladdal utazott, egyediil utazott, iizleti ut volt.” (H)
informaciok

., Vallalja a nevét. Adatok. En tigy ldtom...”(I)
., Amit irtam, hogy nyelvi hibaktol mentes vélemények legyenek, tehat én nem adok

A megfogalmazasi

sajatossagok azokra a véleményekre, amik csak ugy dsszecsapottak és tul révidek.” (H)

A tobbi fogyasztd ., Két azonosat latok két teljesen kiilonbozé embertdl, akkor mar azon elgondolkodom.”
véleményével valo | (1)

koherencia

Valamint a ., Képekkel imitaljon. (1)

véleményhez

csatolt fénykép

Forras: sajat szerkesztés

Ahogy lathato, a vélemények tartalméanak mindségét noveld tényezdként jelennek meg
a fokuszcsoport résztvevoi szerint is a fogyasztok altal 1étrehozott fényképek, amelyek
a tartalmat kiegészitik, azzal alkotnak egy teljes képet, igy tamogatva a dontéshozatalt:
., Fontos a kép. De nem fontosabb a tartalomnal, de igy ad egy képet. Egy kép sokat el
is mond.” (J)

A fényképek esetében is azonosithatdéak a fokuszcsoport résztvevoinek valaszaibol
olyan tényezdk, amelyek a szamukra értékes fogyasztdi fényképeket jellemezték.
Elvaras, hogy a tisztasag, az étkezés és a szoba, tehat az alapvetd szolgaltatasok
szerepeljenek a fényképeken, igy érzékelhetévé és kézzelfoghatova téve ezen
szolgaltataselemeket.

A fiirdészobanadl lehet latni azért, van némi tisztasag. A torolkozo is le van téve
rendesen, tiszta. A fiirdo is elég nagy. A szobaban latni ugyan csomagokat, de mégis
latni, hogy tagas, tiszta, rendben van tartva...” (J)

Mindségi tényez6t jelent tovabba, ha atfogd a fogyasztd altal készitett fénykép a
szobarol és a flirddszobarol, tehat ami teljes ralatast biztosit az altalanos éallapotra,
felszereltségre. Ez aldl kivételt jelent a negativ vélemény, ahol elfogadott az
interjualanyok véleménye szerint a valamilyen részletre torténd fokuszalds. Ez az
eredmény azonban ellentmond a mélyinterji eredményeinek ahol a szakértdk szerint
a fokuszalas a sarkitas, ezaltal manipulacio6 lehetdségét hordozza. Ezen ellentmondas

alatdmasztja, hogy kiemelt kutatési irany a harmadik fazisban annak vizsgalata, hogy
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a fényképek esetében a fokuszalassal akarja alatamasztani a leirtakat a véleményezo
vagy pedig manipulalés a célja.

., ...szeretem az olyan képeket, ahol latszik, hogy jol van fotozva, hogy beldtni, hogy
hol jon be az ember, honnan nyilik a fiirdoszoba stb., és még beldtni a szoba nagy
reszet is. Inkabb legyen 1 jo kép, mint 5 rossz, én azt mondom.” (J)

,, Ott tényleg mondjuk rozsdas a fiirdo azt példaul, hogy lehet, hogy ha leirja, akkor
nem hiszem el, de ha csatolja a képet, akkor azt latom.” (1)

Az interjualanyok szerint kiemelt tényezd, hogy a fénykép célja egyértelmiien
azonosithat6 legyen, ezzel timogatva a gyors informaciofeldolgozast.

,, Nem egyeértelmii most szerintem lefotoztak, hogy vagy az lehet, hogy mit esznek vagy
azt, hogy mi a kinalat.” (1)
Tovabba a fénykép esetében is meghataroz6 a véleményezdre vonatkozo

személyesebb informéacid megjelenése, hiszen ezen személyes informdaciok
¢letszertivé teszik a steril képet. Azonban tulsdgosan intim informdacidkat nem
kivannak latni a résztvevok, tehat a ,,sterilitds — személyesség kontinuum” esetében
egyfajta kozépértek az idedlis.

., De elvileg pozitivként egy olyan képet felrakni, feltélteni, ahol tényleg ott van egy
melltarto, vagy egy taska, ez tul személyes. Azon csodalkozom, hogy nem fekiidt valaki
az agyon. Vagy iilt valaki a WC-n, az az életszerii. ”’(J)

Ezen fenti tényezok mellett megjelentek olyan tényezok, amelyek barmilyen fénykép

esetében alapvetd elvarasnak mindsiilhetnek. Ilyen a kivitelezési modja, hogy
megfeleld mindségli és fényviszonyokkal rendelkezd legyen a fénykép, tehat
egyértelmili és értelmezhetd legyen rajta az informaci6. Tovabbi elvaras, hogy a
vélemény szoveges részével egységet alkosson a fénykép, igy a szoveg és a kép

tartalma, stilusa és hangulata 6sszhangban legyen.

Habar a mélyinterji eredményei alapjan a manipulalt fogyasztoi vélemények alapvetd
tipusainak azonositasa lehetséges volt, azonban a konkrét tartalmi jellemzOkrdl nem
esett sz0. A fokuszcsoportok résztvevdinek valaszai alapjan azonosithatéak voltak
azok a tartalmi tényezok, amelyek jellemzik a manipuléaltnak vélt véleményeket'!.

A fokuszcsoport résztvevoi rendelkeztek mar ilyen jellegli észlelésekkel, és ami
kiemelkedett, hogy nemcsak pozitiv, hanem negativ vélemény esetében is felfedezni
véltek a manipulativ szandékot: ,,De azért van sok olyan komment, ami a
konkurenciatol van, vagy sajat komment.”(J) Ez lehet az egyik oka annak, hogy miért
kezelik bizonyos szinten fenntartasokkal nemcsak a pozitiv, de a negativ véleményeket

is.

Az interjiialanyok véleménye szerint az egyik azonosithato jellemzdje a manipulaltnak

tekintett véleménynek, hogy szélsdségeket tartalmaz akar pozitiv, akdr negativ

' A tovabbiakban nem manipulalt, hanem manipuldltnak vélt/tekintett véleményeket irunk, ugyanis
nem igazolhatdak egyértelmiien az észlelt vélemények valodi forrasai.
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iranyban, egyoldalu leirassal. Ez a széls6ség elsdsorban a véleményben megtalalhato
érzelmi szintben jelenik meg, vagyis elragadtatottsag vagy felhdaborodas jellemzi,
amely érzelmi szint minden értékelt tényezOre kihatdssal van a leirasban.

., ....biztos, hogy bérkomment volt, mert csak szuperlativuszokban, minden
hiperszuper, ... Minden tokéletes, szerintem ilyen nincs.” (J)

,,mert ebben szinte minden csak lehuzas, rogton attol a pillanattol kezdve, ahogy
beléptek a szalloda ajtajan. Az nagyon egyoldalu. Nagyon ugy néz ki, hogy valami
konkurencia odardffentett.” (J)

Egy masik jellemz6 a fokuszcsoportok eredményei alapjan a konkrétum hidnya és az
altalanos leirds, vagyis az adott vélemény minimalis vagy leginkabb semmilyen
informativ értékkel nem rendelkezik a szalloda 4altal nyujtott szolgaltatassal
kapcsolatban.

,,A hangvétele a stilusa semmi konkrétumot, semmi targyilagosat nem irt. Olyan, mint
hogyha nem is jart volna ott.” (I)

Egy tovabbi azonositasi lehetdség az adott vélemény megfogalmazasi stilusa, ha nem
megszokott, mesterkélt stilus jelenik meg a véleményben.

., ...az utolso mondat az nagyon furcsa, mert igy nem szoktunk fogalmazni, hogy
tervezziik-e a jovoben, hogy visszatériink. Fogadhatsz ra.”(H)

Valamint ha rovid, akar extrém rovid (egy-két szavas) a vélemény, amely korlatozott
terjedelme miatt konkrétumok nélkiili, igy kitinik a tobbi vélemény koziil.

., Ami rovid iizenet, hogy jo volt vagy rossz volt vagy nagyon nem vagyok megelégedve
vele. Ezeket nem szoktam elolvasni.” (H)

Es ha semmilyen személyes jellegii informaciét nem tartalmaz, a fokuszcsoport
résztvevoi akkor is manipulaltnak tekintik a véleményt.

,, ...tehat ki lehet sziirni azt, hogy melyik az, amelyik személyes dolgokat irt bele. Az
szerintem az mar nem nagyon manipulalt.” (H)

A mélyinterjuk eredményei sordn bemutatdsra keriiltek észlelt tartalom-el6allitoi
szerepkorok, amelyek koziil az aldbbiakat tdmasztottdk ald a fokuszcsoport
eredményei (I1d. 27. tablazat).
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27. tablazat Az elézetesen azonositott szerepkorok jellemzoi

Elézetesen Jellemzés Elvart specialis
azonositott azonositasi jegyei
szerepkor mélyinterju alapjan fokuszcesoport alapjan
diihongo ,,ezekben a negativ review-okban az | ... elég hosszii a szdveg, sz€ls6séges érzelmi
egyéni sérelem benne van, és az rendesen le is van huzva, tehat | kitorések,
onkifejezésnek ezt a modjat csak a rossz van benne.... " (J) szubjektiv leiras
valasztotta. Majd én megmutatom
nektek.” (B)
zsarolo ., Igen, és kozben meg maganak kompenzaciot
ellentmond, mert leirja, elvaro és ezt
tiszteletteljesek voltak, és probaltak hangsulyozo
keresni. Tehat ok megtették ott,
helyszinen, probaltak keresni. Tehat
probaltik a helyszinen kezelni és
elkezdték keresni. Mind a
modorban, mind szakmailag
megfeleléen jartak el. De azért 6k
még vartak volna valamit.” (F)
irrealis ., 1tt vannak olyan dolgok, amit elére | ,, ...mondja, mondja, mondja. a megnyilvanulo
lehetett volna tudni. Azt irja, hogy Es lehet, hogy a fele sem igaz, elézetes elvarasai
nem elég nagy a szoba. Altaldban a | mert tiilzdsokba esik.”(J) nem érthetdek,
szobaméretek is fenn vannak a hogy honnan
honlapon. Nyilvan ez akkor szokott szarmaznak
elofordulni, hogy ilyeneket beirnak,
ha egyébkent egy vagy két dologgal
elégedetlen, és akkor igyekszik
megtamogatni ezt a dolgot.” (E)
objektiv ., kiemeli, hogy van pozitivuma, ,, ...mert nagyon preciz és kétoldala
probadl 6 objektiven hozzadllni, tehat | pontos, megbizhato...” (I) jellemzés,
van elénye is... ”(G) elégedett és
elégedetlen érzelmi
megnyilvanulés, a
problémakezelés
teljes leirdsa
fokuszalo ,,szerintem legtobb esetben, hogyha ., .. itt van, hogy a személyzetet | hangsulyos
valakivel valami pozitiv élmény emeli ki, hogy baratsdgos.”(I) | narrativa
torténik és nagyon kiilonleges
szolgaltatasban részesiil, akkor ir és
megemliti, hogy 6 nagyon figyelmes
volt, & nem felejtette el, 6 odahozta
a gyertyat a sziilinapra, 6 odahozta
a taskamat...” (F)
kivetitd LWtipikusan az, amikor ugy érzem, ., ...negativ tapasztalata volt és | narrativak
teljesen a negativat, tehat volt egy onnantol kezdve a jo is rossz egymasba
negativ élmény, és mindent a koré volt. Vannak olyan emberek, fonddasa, egysiki
épitett. Es ha valami nem volt jo, ha valami rossz éri, az annyira | érzelem a
akkor utana mar semmi nem volt kihat, hogy utina mar nem véleményben
jo.” (F) annyira nyitott mdr a pozitiv
dolgokra és akkor mar
hajlamos, tehat elnyomjdk a
negativ élményei... " (J)
latszattag ,,vannak, akik ténylegesen csak ,, Pont azért, mert most leirja rovid, atlagos vagy
annyit irtak, hogy jo volt, rossz volt, | egyszavas jelzokkel, hogy jo semmitmondo6
azert mert mit tudom én, nyikorgott | volt, szép volt.”(H) vélemény
a padlo, ennyi volt a
hozzdszolds...”(G)
troll ,,A vendég azért nem hiilye teljesen, ,, Voltak olyan trollok. Barmire | a szallodatol
ha valaki bandlis, teljesen kepesek.”(I) fiiggetlen
hiilyeségeket ir, akkor az teljes dolgokrdl ir
mértékben elvesziti a
szavahihetoségét.” (B)

Forras: sajat szerkesztés
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7.2.2. Afogyasztéi fokuszcsoportokbdl levonhatd kdvetkeztetések

Ahogy lathatova valt a kutatdsban részt vevo fogyasztok az e-WOM-ot hasznaljdk a
szallodakkal kapcsolatos dontéshozatalaik soran, és ezen véleményeket felkeresik az
erre szakosodott értékeldoldalakon is. Ezen oldalak koziil kiemelten a TripAdvisor

feliiletével foglalkoznak, amely igy a kutatasi kérdés vizsgalatara megfeleld feliiletet

nyujt.

A TripAdvisor feliiletén nincs egységes keresési stratégidja a valaszado
fogyasztoknak, azonban az kozds benniik, hogy az elsé oldalt mindenképpen
elolvassak, valamint a nagyon eltokéltek kiilon a negativ véleményeket is. Ezek
alapjan elmondhato, hogy érdemes a harmadik fazisban a mintavételi eljaras soran

ilyen kritériumokat felallitani, amely 6sszhangban van a mélyinterjik eredményeivel.

A mélyinterjuk soran is kirajzolodott, hogy a pozitiv online fogyasztdi véleményeknek
kisebb sulya van, ezt megerdsitették a fogyasztdi vélemények is, hiszen alapvetden
fenntartasokkal kezelik ezen tipust véleményeket. A negativ vélemények esetében is
lathatova valt a fenntartasokkal kezelés, azonban kirajzolddott az is, hogy a koherens
negativ fogyasztéi véleményeknek nagyobb stlya van a dontéshozatalban a
valaszadok életében.

fgy a harmadik kutatasi fazisban sziikségesnek tartjuk a véleményeknek olyan
szempontu vizsgalatat, amely feltarjak a TripAdvisor feliiletén megjelend vélemények
tartalmi jellemzdit, és amely eredmények segitségével novelhetd a mindség, ezaltal a

vélemények megbizhatosaga és értéke.

A fokuszcsoport résztvevoi altal meghatarozonak tartott tartalmi elemek atfedésben
voltak a mélyinterjuk eredményeivel, igy alatdmasztasra keriilt, hogy az alapvetd
szolgaltatasokat valamint a kiils tényezdket érdemes mélyebben vizsgalni, hiszen

kiemelt szerepet kapnak a dontéshozatalban.

A fogyasztok altal 1étrehozott fényképekkel kapcsolatban lathatéva valtak olyan
tényezOk a résztvevok beszdmoloibol, amelyek a szamukra értékes képek
tulajdonsagait irtdk le. Ezen eredmény is aldtdmasztja, hogy a kutatds harmadik
fazisdban ¢érdemes Kkiterjeszteni a mintavételt a fogyasztok altal Iétrehozott

fényképekre, amelyek elemzésére kiindulo kodot jelenthetnek az azonositott tényezok.
A manipulalt véleményekkel kapcsolatban a fokuszcsoportok eredményei alapjan

tényezoket lehetett azonositani, amelyek segitségével a résztvevok felismerni vélik a

manipulalt véleményeket (1d. 28. tdblazat). Ugyanakkor a legtobb, az interjualanyok
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altal a manipulalt véleményekkel kapcsolatban megnevezett tényezd a vélemények
tartalmanak mindségét ndveld tényezonek az ellentétének tekinthetd példaul
specifikum vs. altalanos leirds, véleményezOre vonatkozd informéciok vs.
személytelenség. Ez felveti a kérdést, hogy a résztvevok fejében az alacsony mindség
egyértelmiien egyenlé-e a manipulalt véleményekkel. Ennek kutatdsara azonban a

harmadik fazis nem ad lehetOséget, igy ezen témakort jovobeli kutatasi iranyként

nevezzik meg.

28. tablazat Manipulalt e-WOM a szakirodalom és a fokuszcsoport eredményei alapjan

Manipulalt e-WOM a szakirodalom
leirasa (Banerjee — Chua, 2014;
Bambauer-Sachse — Mangold, 2013
és Hu et al. , 2012) alapjan

Manipulalt(nak tekintett) e-WOM a
fokuszcsoportos kutatas eredményei
alapjan

alapja fiktiv helyzetek nem realis helyzet, nem atélhetd helyzet [3
emlités]

hosszusag kozepes hosszusagh vagy bébeszédii sz¢€lsésége (rovid vagy extrém rovid;
tulsdgosan bébeszédit) [4 emlités]

olvashat6sag, olvasmanyosabb -

értelmezhetdség

az informativitas
mértéke

nem informativ (kétértelmii; meg nem
tortént eseményt narral)

altalanos leiras, konkrétumok hianya,
egyoldalu jellemzés
személyes jelleg hidnya

irasmod

eléfordulhat, hogy kiilonboz6 forras
esetén is azonos az irasmod

mesterkélt stilus, nem hétkznapi szavak
hasznalata; tilzasok és er6s hangsulyok a
leirasban; szuperlativusz hasznalata

az irasi stilus
nyelvtani jellemz6i

tobb mult és jovo id6 hasznalata
tobb felkialtojel hasznalata

az értékelés tipusa

pontozast és szoveges értékelést is
tartalmaz

a vélemény
kiegyensulyozottsag
a

extrém szélséséges részek
gyakoribbak (de megjelenik normal
szint is)

egyértelmiien sz¢élsGséges

affektiv elemek

érzelmek hangstlyos hasznalata

sz€ls6séges érzelmek hasznalata

Forras: sajat szerkesztés

A mélyinterjuk sordn azonositottunk észlelt tartalom-eldallitoi szerepkoroket, amelyek
értelmezhetdek voltak a fokuszcsoport tagjainak beszamoldi alapjan is, igy ez
lehetéséget teremt a harmadik fazisban a szerepkorok tovabbi ,tesztelésére” és
finomitasara.
7.3. A masodik kutatasi fazisbol levonhato kovetkeztetések

A masodik kutatdsi fazisban elsddleges célként jelent meg annak feltardsa, hogy az
érintettek szdmara az elsé kutatdsi fazisban feltart tartalmi dimenzidk koziil melyek
relevansak, valamint melyek azok amelyek kiemelt szerepet képviselnek. Azonban a

vizsgalat soran felmeriiltek egyéb tartalmi dimenziok is, amelyek 10j vizsgélati

szempontokat adnak a harmadik kutatasi fazis szamara.
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A kovetkezo, 29. tablazatban a mésodik kutatasi fazis legfobb eredményeit az interjuk

soran azonositott legfontosabb témakorok szerint mutatjuk be. Az 0Osszegzésnél

Osszehasonlithatova valnak a szakértdk és a fogyasztok vélaszai, amelyek alapjan

lehetévé valik egy kettds szemlélet alkalmazasa a tartalmi dimenzidk értékelésénél.

Az utolsé oszlopban mutatjuk be azokat a kovetkeztetéseket, amelyek a kovetkezo

kutatasi fazisban kivitelezett tartalomelemzéshez nytjtjak a keretet.

29. tablazat A masodik kutatasi fazis legfébb eredményei

Témakor A mélyinterjuk legfobb A fokuszcsoportok legfébb A harmadik kutatasi fazis
eredménye eredménye szamara levonhato
kovetkeztetések
az e-WOM vallalati szempont: befolyasolasi jelentds informacidforras és az online szajreklam tartalmanak
szerepe a halozat kialakitasa és a vallalati dontéshozatal-tamogaté eszk6z | mélyebb megismerése sziikséges,
szalloda- teljesitményre is hatassal van a kutatasi téma aktualis
valasztasban fogyasztoi szempont: jelentGs
informéacioforrés és a
dontéshozatal tamogatasanak
eszkoze
TripAdvisor elsédleges informaciéforras a elsédleges informacioforras megfeleld kutatasi feliilet;
mint értékeld fogyaszto részére a kutatas kiterjesztése a
oldal azonosithato keresési vélemények cimére is;
mechanizmus: els6 oldal; a mintavételi stratégia: elsé oldal
vallalati felhaszndlas kérdéses ¢és negativ vélemények
a pozitiv a tobbség rovidebb; feliiletes a tobbség rovidebb, feliiletes, a pozitiv vélemények esetében a
vélemények informécid leiras nem részletezett mindséget potencialisan ndveld
tartalma tényezOk feltarasa (edukacios
célok)
a negativ a tobbség hosszabb, részletesebb; | hosszabb terjedelem, a negativ vélemények esetében
vélemények tobb tipust vélemény (diihos, sz¢ls6ségek az informéaciotipusok
tartalma objektiv, irredlis) megkiilonbdztetését lehetove
tevo tényezdk feltardsa
kiemelt a vélemény cime; ezen tényezOk megléte
tartalmi tisztasag, emberi tényezo, tisztasag, emberi tényezo, meghatarozo — mindséget noveld
tényezok lokacio; kiils6 tényezok; lokacio, étkeztetés, kiilsd tartalmi elemekre javaslattétel
(tartalmi specifikus informaciok tényez0, specifikus informaciok
elvarads)
tartalmi specifikus, egyedi informécio; specifikus, egyedi informacio; meglévo tartalomelemzési kodok
minéséget tobboldalu jellemzés; tobboldalu jellemzés; a alatdmasztasa
noveld a véleményez6re vonatkozo véleményezore vonatkozo 1j kodok: tanécs, kiilsé tényezok,
tényezok hattér-informaciok; fogalmazasi hattér-informaciok; fogalmazasi | kiemelked6 szolgaltataselemek
(értéknoveldk) sajatossagok; a tobbi fogyasztod sajatossagok; a tobbi fogyasztod
véleményével koherens; véleményével koherens; a
a véleményhez csatolt fénykép véleményhez csatolt fénykép
a fogyasztok meghatarozo, alatdmaszto szerepe | a fénykép tartalmara és a kutatas kiterjesztése a szoveges
altal van kivitelezésére vonatkozd vélemények mellett a fogyasztoi
l1étrehozott elvarasok fényképekre is
fényképek
emlitett elvarasok mint kddok
manipulalt a manipulalt vélemények tartalmi szempontok aktualis kutatasi probléma,
vélemények altalanosan jelen vannak (széls6ségek; egyoldalu leiras; azonban kizardlag kvalitativ
konkrétum hianya; mesterkélt modszerekkel nem vizsgalhat6 —
a fogyaszté tapasztalata szamit, megfogalmazas; rovid, a kérdés jelen kutatas keretei
hogy ki tudja-e szlirni konkrétumnélkiiliség, altalanos | kdzott nem kezelhetd, jovébeli
leiras, személyes jelleg hidnya) | kutatdsi irany
tobbfajta manipulacid
tartalom- diithdngo, irrrealis, zsarold, a mélyinterjuk eredményeinek a kozosségi tényezOk vizsgalata a
eléallito objektiv, fokuszalo, kivetitd, megerdsitése TripAdvisor feliiletén lehetséges
szerepkorok latszattag, troll és sziikséges
a kozosségi tényezok mint 0j kod

Forras: sajat szerkesztés
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8. A kutatas harmadik fazisa — TripAdvisor-vélemények

elemzése

8.1. Kulturdlis entrée

A harmadik kutatasi fazisban a TripAdvisor feliiletérol vettiink mintat a netnografia és
a tartalomelemzés elvégzéséhez.

A TripAdvisort feliiletét harmadik, fiiggetlen fél hozta létre, ezért is tartjadk a
fogyasztok megbizhat6 véleménynek (1d. a fokuszcsoportos vizsgalat eredményeit). A
feliilet els6dleges célja szalldsok, éttermek és egyéb szoérakoztatd szolgaltatasokrol
57016 fogyasztoi vélemények dsszegytijtése. 1

A TripAdvisor feliiletén az értékelési rendszerének alapvetd jellemzdéje, hogy
gyakorlatilag barki véleményezheti az adott szallodat, nem sziikséges hogy foglaljon
az adott széllashelyre. Ez a miikodési mechanizmus torzitadsokra ad lehetdséget, amely
mar a mélyinterjuk elemzése soran is felmeriilt, hiszen éppen emiatt fenntartdsokkal
kezelik a szakemberek ezt a feliiletet. Ugyanakkor a TripAdvisor feliiletén kiilonb6z6
algoritmusok mikodnek a nem-fiiggetlen fogyasztéi vélemények kisziirésére.
Valamint az értékelés végén az értékeldnek nyilatkozatot kell tennie, hogy fiiggetlen
véleményt ad, és tudomasul veszi, hogy sziikség esetén a TripAdvisor tordlheti a
véleményét. Ezzel a lehetOséggel a fogyasztok ennek ellenére kevésbé vannak
tisztaban, hiszen a fogyasztokkal késziilt fokuszcsoportok sordn semmilyen formaban
nem emlitették ennek a lehetdségét a résztvevok. Errdl a lehetdségrdl azonban a
mélyinterji alanyai tudtak, és sziikség esetén hasznaltdk is, ugyanis elmondéasuk
alapjan bizonyitaniuk kell a fogyasztoi vélemény nem-fiiggetlen voltat, csak ebben az
esetben tordlhetd a vélemény. Ez az eljarasi rend is alatdmasztja a mélyinterja
eredményét, amely szerint alapvetden fogyasztofokuszi feliiletnek tartjak a részt vevo
szakemberek ezt a feliiletet. Ugyanakkor hidba a nyilvanos eljarasi rend, ha egy
fogyasztoi vélemény mégis torlésére kertiil sor, az nagy visszhangot kap.

A véleményezonek az értékelési rendszerben pontozédsos és szoveges értékelésre
egyarant van lehet6sége. A pontozas sordn egy Otfokozati skalat hasznalhat
elégedettsége kifejezésére a fogyasztod. Ezen til a szoveges véleményének cimet adhat,
majd egy minimum 200 karakteres szoveges véleményt kell megfogalmaznia.

Tovabba van lehetdsége az értékeldnek fényképet és videot is feltdltenie.

12 Bz a feliilet a kutatas elvégzésekor kizarolag véleményezésre szolgalt, kdzvetlen szdllasfoglalas nem
volt kezdeményezhetd rajta. A tovabbiakban az eredmények bemutatasa ezen tulajdonsagok figyelembe
vételével torténik. Azonban azéta az oldal profilja boviilt a szallasfoglalasi lehetdséggel is, amelyhez
mas oldalakra iranyitja at a fogyasztot.
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A TripAdvisor egy motivacios rendszert dolgozott ki, melynek részeként a
véleményezOk a hozzdjarulasuk fliggvényében pontokat kapnak, amelyek
egyértelmiien jelzik az adott kozdsségben betoltott szerepkoriiket és helytiket.

A vélemények olvasoi szamdra a vélemények értékelésére van lehet6ség hasznossag
szempontjabol, azonban kézvetleniil nem kommunikalhatnak a vélemény irdjaval, erre
egy kiilon forumfeliiletet hozott 1étre a TripAdvisor, ahol one-to-one és one-to-many
kommunikéciot egyarant folytathat a fogyasztd szinkron és aszinkron formaban is.
Ahogy lathato a TripAdvisor feliiletén megtalalhatoak a kozosségi jellemzok, azonban
alapvetden gyengébb kozdsségi struktura jellemzd. A TripAdvisor mint kozdsség és
feltilet jellemzését az alabbi 30. tdblazat foglalja 0ssze.

30. tablazat A TripAdvisor jellemzése

A TripAdyvisor feliiletének tulajdonsaga

alapitas harmadik, fliggetlen fél ltal 1étrehozott

a csoport eredete (online-offline) vegyes

a k6zosség szervezddése (halozat vegyes

alapu-kiscsoport alapt)

kozosségi struktira (gyenge-szoros) gyengébb

kozosségi fokusz elsédlegesen informaciocsere-fokusz

(informacidcsere-kozosségi interakcio)

a fellelhet6 informaciotipus szamos, szoveges értékelés, fénykép, vided

a kooperacié mértéke vegyes

a kommunikacio interaktivitasa kozepes szintll interakcios lehetdség: a vélemény hasznosnak
jelolése, forumbeszélgetés

a kommunikdacid szinkronitasa vegyes

fogyasztdi vélemények megjelenése preferencia szerinti megjelenés

fogyasztdi vélemény jellemzdje cim, minimum 200 karakter hosszl vélemény

az e-WOM kiildgjérdl rendelkezésre becenév, utazasi szokasok, korabbi értékelések, az értékelések

all6 informacid — hitelesség foka alapjan kapott jelvények, az adott véleményeinek a szama, az
Osszes ¢s a konkrét véleményét hasznosnak talalok aranya —
valtozd

a vélemény irdsénak a feltétele drlap kitdltése, regisztraciod

Forras: sajat szerkesztés

8.2. Adatgy(jtés'?

A harmadik kutatasi fazisban az alapsokasagot a budapesti, (a TripAdvisor feliiletén)
négycsillagos szalloddkrél szolo fogyasztoi vélemények ¢€s a hozzajuk tartozd
fényképek alkottak, amelyekbdl szisztematikusan mintavételre keriilt sor 2016. 01. 04-
05" kozétt.

13 A harmadik kutatasi fejezetben adatbézist épitettink a véleményekbdl és fényképekbél, amelyek esetében a
vélemények sorszamot kaptak, a fényképek pedig egyedi kodot (ha az adatbazisban mar szerepld véleményhez
tartozott akkor szamot, egyéb esetben a hotel roviditését). Az elemzésben az azonositd kodokat feltiintetjiik.

14 A TripAdvisor a beérkezd 01j fogyasztoi vélemények alapjan folyamatosan rangsorolja a hoteleket, igy azok
helyezése a rangsorban akar naprol napra valtozhat. Az itt bemutatott helyezések ¢s értékelések a 2016. 01. 04.-1
¢és 05-1 allapotot tiikrozik.

152



A mintavétel soran az aldbbi eljarast és szlrdfeltételeket alkalmaztuk a szoveges

véleményekre vonatkozoan:

A hotel rendelkezzen legalabb 30 véleménnyel, vagyis az olvasé lapozhasson'?
a vélemények olvasidsa sordn, tovabba rendelkezzen gyenge ¢€s szornyi
értékeléssel.!6

A TripAdvisor altal kialakitott rangsor alapjan minden tizes helyezési
csoportbol legyen egy érintett négycsillagos szalloda.

Angol nyelvii legyen a vélemény, hiszen lathatova valt a masodik kutatdsi
szakaszban, hogy ezen vélemények alkotjak a vélemények dontd tobbségét és
hatasuk a nemzetkozi nyelv hasznalata miatt nagyobb.

A véleményezd maganutjarol irjon véleményt (csaldddal, parjaval vagy
ismerdsokkel utazott), ugyanis az {izleti it soran mas szempontok szerint
értékel a fogyasztd, hiszen az elsd egy hedonikus fogyasztas, a masodik pedig
egy utilitarista szemléletmdd. Tovabba a maganut sordn a véleményezd
(feltehetdleg) onmaga fizeti a nyaraldsat és 6 valasztja ki a szallodat, az tizleti
ut esetében pedig altaldban fizetett és eldre elrendezett Gtrol van szd, ahol a
fogyasztd beleszolasa minimalis.

A mélyinterji eredményeinek megfelelden a mintavétel soran az elsd oldalon
szerepld vélemények keriiltek be a mintaba. Valamint masodik korben a
szOrnyl €és gyenge értékelést add fogyasztoi véleményeket valasztottuk ki.
Azonban az egy hotelre esé vélemények esetében kiilon figyelemmel voltunk
arra, hogy az elégedetlen vélemények ne haladjdk meg a pozitiv vélemények
szamat, hiszen a gyakorlatban a fogyasztd joval tobb pozitiv véleménnyel
talalkozik, ahogy az 3.8.2. szamu fejezetben is bemutatasra kertilt.

A vélemények keletkezési idejét tekintve arra jutottunk a mélyinterjuk
eredménye alapjan, hogy a fogyasztok hajlamosak nem nézni a vélemények
keletkezésének idejét. Ugyanakkor ezzel a probléméval csak a szérnyl €s
gyenge vélemények mintavétele soran szembesiiltiink, hiszen az elsé oldalakon
a legfrissebb véleményekkel taldlkoztunk. Végiil a probléma kikiiszobolésére

meghataroztunk egy 2010-es kezdédatumot, amely elég nagy id6tavot dlel fel.

Ezen elvek mentén eljutottunk a 200. helyezettig, azonban ott elérte a rendszer a

telitettséget, nem tudott tobb szallodat ajadnlani, valamint ezen szalloddk esetében

gyakran az els6 oldalon is 2009-b8l szarmazo vélemények szerepeltek. fgy masodik

kords mintavételt alkalmaztunk az elsd 50 helyezett szdlloda koziil a fentebb leirt

elveket hasznalva.

A mintavétel soran ezen a ponton értiik el az elméleti telitettséget, hiszen hasonlo

karakterisztik4ju vélemények ismétlédtek, igy nem tartottuk sziikségesnek a harmadik

15 A TripAdvisor feliiletén egy oldalon egyszerre 10 fogyasztéi vélemény jelenik meg.
16 A TripAdvisor értékelési feliiletében a fogyasztok egy dtfokozata skalan szamszerfien is értékelhetik a hotelt,
amelyben az 6tds a legnagyobb értékelési fokozat.
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kords mintavételt. A két korben végzett mintavétel eredményeképpen 0sszesen 404
darab fogyasztoi vélemény alkotja a mintat, amelyek Gsszetételét a 31. szamu tablazat

mutatja.

A kutatas azonban az interji eredményeinek megfelelden a vizudlis elemekre, igy a
fogyasztok altal a véleményeikhez feltoltott fényképekre is kiterjed, amelyek esetében
az alabbi elveket alkalmaztuk: bekeriiltek a mintdba a kivalasztott szdveges
véleményhez tartoz6 fényképek. Tovabba mésodik kords kivalasztast alkalmaztunk,
ahol az 6sszes fogyasztoi fénykép koziil a rendszer altal idérendbe bemutatott fotokat
kovettiik. Majd kivalasztottuk koziiliik azokat, amelyek megfeleltek az alédbbi
feltételeknek: angol nyelvli véleményhez tartozik a fénykép és a véleményezd
maganutjarol irjon. Ezen kétkoros mintavétel eredményeképpen 339 darab fogyasztoi
fénykép alkotja a mintat (Id. 31. tdblazat), amelyek soran elértiik az elméleti

telitettséget, igy nem tartottuk sziikségesnek a minta tovabbi kibdvitését.

31. tablazat A harmadik kutatasi fazis mintdjanak osszetétele

Szolgaltatas pontban | Szoveges vélemény (db) fénykép (db)
kifejezett értékelése

1 75 27

2 113 14

3 31 57

4 88 101

5 97 140

Forras: sajat szerkesztés

A harmadik kutatdsi fazis kodjainak kialakitasanal deduktiv és induktiv moédszert
alkalmaztunk, hiszen az elsd fazis soran kialakitott kodokat haszndltuk fel, amelyek
megerdsitést nyertek az elsé és a masodik kutatasi fazis sordn is. Ugyanakkor a kodok
kore kiegészitésre keriilt induktiv modon, amelynek eredményeképpen az alabbi
kodok kertiltek felhasznalasra:
(1) kiemelt szolgaltataselem: a véleményezd altal a véleményben kihangstulyozott
szolgaltataselem
(2) kiils6 tényezok: minden, a szallodatol fiiggetlen kiilsd tényezd vagy
szolgéaltatas
(3) szubjektiv kovetkeztetés: a véleményben megjelenitett kdvetkeztetés, amely
indoklas nélkiil jelenik meg a véleményben, sokszor irrealis
Ezek alapjan a harmadik fazisban felhasznalt kddokat €s csoportositasukat mutatja be
a kovetkezd 11. abra.
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11. abra A harmadik kutatasi fazis kédjainak csoportositasa

A véleménnyel szembeni bizalmat A vélemény min@ségét
noveld tényezd befolyasold tényez6k

fogalmazasi sajatossagok: affektiv elemek,
a véleményezG6re vonatkozé hattérinformacio ellentmondas, értelmezhetdségi probléma,
megfogalmazasi sajatossag

specifikus, egyedi informacid: konkrét
informdcid, tanacs, kiemelt szolgaltataselem,
kllsé tényezd, informacidforras, élmény-valasz
stratégia

tobboldalu leiras

kozosségre vald utalas a véleményezGre vonatkozd hattérinformacio

objektivitdsra hato tényez6k: affektiv elemek,
a véleményez6 informacioforrasa konkét informacid, tobboldalu jellemzés,
szubjektiv kovetkeztetés

élményre adott vélaszstratégia a véleményhez csatolt fénykép

Forras: sajat szerkesztés

8.3. Elemzés!’

8.3.1. Avélemények cimei

A mélyinterjik eredményei alapjan a j6 véleménycim jellemzdje, hogy tényleges
Osszegzését adja a véleménynek, érdekes, ugyanakkor dsszhangban van a szoveggel
i1s. A mintdba bekeriilt vélemények cimének elemzése soran lathatova valt, hogy a
vélemények cimei mind a pozitiv, mind a negativ vélemények esetében dontd
tobbségében 0Osszhangban vannak a véleményezd altal adott pontértékkel és a
vélemény szoveges részével is. Az eltérések jellemzbéen a nagyon jo és a nagyon rossz
értekelések esetén fordultak eld, amelyeknél alacsonyabb
elégedettségi/elégedetlenségi szinteket tiikroztek a cimek mint az adott pontszamok,
habar a szoveges vélemények mar szinkronban voltak a pontozéssal adott értékkel.

Ezen esetekben altaldnosabb vagy semmitmondé (egyszavas vagy nem értelmezhetd)

17 Az els6 kutatasi szakaszban feltart és mar ott szemléltetett aldimenzidkra a szemléltetd példakat a mintdbol a 2.
szamu melléklet tartalmazza. Az elemzésben csak az 0j aldimenzidkra mutatunk be kdzvetleniil példat.
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cimeket hasznaltak a véleményezdk, azonban ezen cimek ardnya alacsony volt mind a
pozitiv (12 %), mind a negativ (16 %) vélemények esetében.

Ugyanakkor elmondhatd, hogy mind a pozitiv, mind a negativ vélemények esetében a
cimek tobb mint fele a vélemények szoveges részének tényleges Osszegzéseként
szolgalt, ahol a narrativa eszk6zét hasznaltak a véleményezok. A vélemények cimének
egyharmada esetében pedig a véleményezok olyan kiemelt szolgaltataselem(ek)re
fokuszaltak, amely élményelemek meghatarozoak voltak szdmukra. Ezen informéciok
mar iranymutatasként szolgalhatnak arra vonatkozoan, hogy a véleményében mely
szolgaltatdselemekre vonatkozo informaciok rendelkeznek nagyobb sullyal.
Ugyanakkor a mintdban a véleményezok a cimeket tilnyomo részben elégedettségiik
vagy elégedetlenségiik kifejezésére hasznaltdk nagyon hasonld moédon. A mintaban
azok a cimek emelkedtek ki a tomegbdl, amelyek nem szokvanyos szavakat
tartalmaztak, fokozott irasjelhasznélat jellemzi Oket vagy a véleményezdk teljes

mondatban fogalmaztak meg a cimet.

Ahogy a masodik kutatasi szakaszban bemutattuk, a mélyinterji résztvevoinek
tapasztalata alapjan a vélemények cimei tartalmi elvarasként jelennek meg.
Ugyanakkor a cimek elemzésénél lathato valt, hogy dontd tobbségiik ugyan megfelel
a felallitott mindségi kritériumoknak, azonban alapvetéen egyforma megfogalmazas
jellemzi Oket. Annak vizsgalata azonban, hogy mi kelti fel a figyelmet ezen az
egyforma megfogalmazason beliil, jelen kutatds keretei kozott nem lehetséges.
Azonban javasolt a tovabbiakban kisérleti modszertannal feltarni a vélemények

cimének szerepét a szallodakkal kapcsolatos informaciokeresés soran.

8.3.2. Avélemények (feltételezhetd) célcsoportja
Amint bemutatasra keriilt, a kutatds elsddleges célja feltarni, hogy mennyire
tekinthetdek értékes informacionak a TripAdvisor feliiletén taldlhatdo fogyasztoi
vélemények. Ennek elsd 1épéseként sziikségesnek tartottuk, hogy globalis attekintést
adjunk a mintat képezd vélemények célcsoportjardl, tesztelvén, relevansak-e a mintaba
bekeriilt vélemények a tovabbi elemzésre. Habar alapvetden értékeldoldalon jelennek
meg a vélemények, azonban tobb f6 célcsoport volt azonosithatd (ld. 12. ébra): a
hasonlé (peer) fogyaszto, a tobbi fogyaszto, akik olvassak a véleményt, a hotel és a

vélemény ir6ja Gnmaga.
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12. abra A vélemények elsédleges és masodlagos célcsoportjainak dsszekapcsolodasa

s ™~

PEER
(HASOMNLO FOGYASZTO)

. S
] . ~

) _ - TOBBI

[ VELEMEMNYEZO FOGYASZTO

4 . A
-~ ™

HOTEL
o S

Forrés: sajat szerkesztés

Az értékes véleményt a mélyinterjuk és fokuszcsoportok eredményei alapjan azon
vélemények jelentik, amelyek kettds célcsoporttal rendelkeznek, igy a fogyasztok és a
hotel szdmara egyarant tartalmaznak (hasznos) informacidkat. Tovabba lathatova valt,
hogy abban az esetben, ha frusztralt a vélemény irdja, azt a véleményt fenntartasokkal
kezelik, és alapvetden értéktelennek tekintik a mélyinterjuban részt vevo szakemberek.
A frusztralt véleményt ezen eredmények alapjan feltételezésiink szerint egocentrikus
megfogalmazas jellemzi, tekintve, hogy elsddleges cél a diih és frusztracid ki€lése, igy
a véleményben megjelend informaciotartalomban jelentdés  szubjektivités
feltételezhetd. Ezzel szemben a kiilsd célcsoporthoz sz616 vélemények varakozasaink
szerint objektivabb informacidkat nyujtanak, igy mindségi tényezdként értelmezhetd
az, ha a vélemény célcsoportja a fogyasztok és/vagy a hotel.

A mélyinterjuk soran felmeriilt, hogy alapvetdn az egyes vélemények f6 célcsoportjara
vonatkozoan elvarasaik vannak a szakembereknek, hiszen az egyik szakember szerint
,,a pozitiv [vélemény] inkabb szol a vendégek felé és kevésbé a dolgozok felé, mig a
negativ [vélemény] inkabb a szolgaltatok részére, mert toliik kérik a megoldast.” (F
mélyinterjl)

A mélyinterjukbol lathaté valt az is, hogy a negativ fogyasztéi vélemények
tekintetében a két f6 sz€élsdséget a dithds (varhatoan egyes pontértékii vélemény) €s az
objektiv vélemény (varhatéan kettes pontértekli vélemény) jellemzi. Ezek alapjan
varhat6 lenne, hogy a legnegativabb (egyes) értékelés esetében a célcsoport a
fogyasztd sajat maga, az objektiv esetében pedig nagyobb valdsziniiséggel a hotel. A
negativ vélemények (egyes ¢és kettes értékelések) célcsoportjanak vizsgalatakor
lathatova valt az a tendencia, hogy a legtobb esetben a hotel jelentette a célcsoportjat
a véleménynek, habar megjelent mellette az ego is mint célcsoport. Ez alapvetden

ellentmond annak az elvarasnak, hogy az egyes értékeléssel rendelkezd vélemények
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csak a véleményird oncélu diihét fejezik ki. Ugyanakkor az ego és a hotel célcsoport
egylittes megjelenését tdmasztja ald, hogy a vélemény irdi a fogyasztoi véleményt
negativ véleménynyilvanités, esetleg a tiltakozas eszkozeként kezelik.

East és szerzétarsai (2007), valamint Verhagen és szerzétarsai (2013) alapjan ezen
fogyasztok tipikus csoportjat alkotjdk a negativ e-WOM-eldallitoknak, ugyanis 6k
jellemzden azok a fogyasztok, akik az eldallitoknak akarnak panaszkodni, és ehhez
keresnek kommunikécios feliiletet. Tobb ok is felmeriilhet a negativ vélemény
megirdsara mogott: eldfordulhat, hogy a fogyasztdé nem taladlt mas kozvetlen
kommunikécids kapcsolatot a vallalattal (tehat a helyszinen nem ¢élt a kdzvetlen
tiltakozas lehetoségével), vagy ugy ¢érzi, hogy sziikséges tobb feliileten
nyomatékositani problémajukat (¢élt a kozvetlen tiltakozas lehetdségével a helyszinen),
esetleg ez a legkényelmesebb kommunikacids forma szdmukra. A mintdban megjelent
mind a két tipus, azonban azon fogyasztok véleménye, akik €ltek a kozvetlen tiltakozas
lehetdségével nagyobb objektivitasi szinttel birnak, hiszen ez aldtdmasztja negativ
véleményiik jogossagat, nem Ugy tlinik, hogy utdlag atgondoltak és értelmezték az

atélt elményeket.

Azonban az tapasztalhat6 tendencia volt, hogy ahogy a fogyasztok egyre pozitivabban
értékeltek, ugy jelentek meg egyre gyakrabban és markansabban a fogyasztok is mint
célcsoport, valamint az értékelés pontszamanak novekedésével egyre inkabb a hasonlo
fogyasztok jelentették a célcsoportot. Az, hogy a vélemény a fogyasztoknak szoljon,
alapvetd elvaras lenne, tekintve, hogy egy véleményezd/értékeld oldalon talalhatoak
ezek a vélemények, amely feliilet jellemzdje, hogy elsddleges fogyasztofokusszal
rendelkezik.

Az elégedett vélemények (hdrmas, négyes €s 6t0s értékelés) esetében a mélyinterjuk
eredménye alapjan elsésorban a fogyasztok varhatoak célcsoportnak. Ennek
ellentmondanak az eredmények, hiszen nagyobb ardnyban jelentek meg olyan
vélemények, ahol a fogyasztok (kiilondsen a hasonld tipust fogyasztok) mellett a hotel
is célcsoportnak tekinthetd. Ezek alapjan lathatd, hogy a mintdba bekeriilt pozitiv
vélemények az alapvetd objektivitasi feltételeknek megfelelnek, valamint az eredmény
ellentmond annak, hogy a szakértdk szerint a pozitiv vélemény kevésbé értekes
szdmukra, hiszen lathato, hogy nekik is sz6lnak ezek a vélemények. Ezen tartalmak
els@sorban megerdsitést, észrevételt vagy javaslatot fogalmaznak meg a szallodaknak.
Ami azonban nem jelent meg a pozitiv vélemények célcsoportjdra vonatkozo
elofeltevések kozott az az, hogy a véleményezd onmaga is lehet célcsoport. A
mintdban néhany esetben megjelent ugyan ez az eset is, de egyiitt a masik két {6
célcsoporttal, jellemzéen masodlagos célcsoportként. A véleményezd dnmaga mint
célcsoport esete elsdsorban a véleményezére vonatkoz6 hattér-informaciok
formajaban jelent meg, amelyek alapvetéen mind a fogyasztoknak, mind pedig a

hotelnek szélhatnak (példaul a véleményezd szolgaltatas igénybevételére vonatkozo
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adatok, egyéni érdeklddési kor és stilusvilag stb.). Ezen adatok segitségével a

fogyasztok jellemezhetik a vélemény irojat az észlelt hasonlosag szintje alapjan. A

hotelek szamara pedig hattér-informaciot nyljtanak ez az adatok a szolgaltatas

értékelésére vonatkozoan.

A vélemények legfontosabb célcsoportjait 6sszegzi a 32. tablazat.

32. tablazat A

vélemények legfontosabb célcsoportjai

A vélemény
célcsoportja

Példa

ego

., Miért nem hiszek az el6zo véleményekben? Megérkeztem a Bristolba ugy, hogy kifizettem
eldre, és nem volt szabad szoba szamunkra. Atkéltoztettek a mercure muizeumba.” (#129)

,,nagyon szerettiik ezt az utazast, emberek, mizeumok — nemzeti galéria, lattuk Elgrcot,
Rafaelt, Clod Moneyt, és Rodin szobrat. Nagyon tetszett az Opera szinhdz és a magyar
népzene, nagyon tetszett a régi és uj épiiletek, a parlament épiilete, az elnéki kastély.(#136)

hotel

,, Osszességében nagyon j6 ar-értékii hotel. Csalodast keltd, hogy az uszodat nem tudtuk
hasznalni, ugyanis ezért foglaltunk ennél a hotelnél. Ezt hirdetniiik kellene a hotel honlapjan,
ha sokdig igy marad. Az étel atlagos, a szoba rendben van, de modernizalni kellene”

(#303)

ego/hotel

A személyzet kedves volt, az étel megfeleld, de a szoba nem volt fantasztikus.
Megérkezésiinkkor egy furcsa bogarat kellett kiterelniink az ablakon kifelé tehat a szoba
egyertelmiien nem volt jol kitakaritva mielott becsekkoltunk. Az ablakrol beszélve, volt rajta
egy felirat, hogy nem teljesen nyithato (megvédve téged attol, hogy kirepiilj a 11. emeletrél),
de kideriilt, hogy ez hazugsag, hiszen teljesen kinyitottuk. Ez aztan kideriilt, hogy csak jo,
ugyanis a légkondi elromlott, és annak ellenére, hogy 10 fok volt kint, a szobaban izzaszto 28
fok volt, amit csak egy fokkal sikeriilt levinni 1igy, hogy kinyitottuk az ablakot. Osszességében
nem mondanam, hogy kellemetlen volt az ott-tartozkoddasom, de a takaritészemélyzetnek
mindenképpen tovabbképzésre kellene mennie.

(#234)

fogyasztd/hotel

A hotel nagyon jo elhelyezkedésti a foutcan a Deak allomas, parkok és bevasarloutca mellett.
A reggeli olyan jo, mint a Sofitel marka rengeteg édes és izletes fogassal, amivel kezdheted a
napodat. Azonban a standard szobak elég szegényes dllapotban vannak (az dgyak és parndk
viseltesek, az agy kerete olcso fabol van és olyan alacsony és éles, hogy kénnyen megsértheted
a labad. A fiirdédszoba elég kicsi, tiszta, de a csapok kopottak, lekopott a krém stb.

(#181)

., Nagyon jo hotel, kitiin6 elhelyezkedésii és kozponti. Tiszta és kedves személyzet, azonban
Jjavasolnam a reggelizéhelység felujitasat. Az étel jo volt, eurdpai stilus.... a kavét jobb, ha
kint veszed.” (#281)

Forras: sajat szerkesztés

8.3.3. Specifikus, egyedi informacidkat nyujtd tartalmi elemek

Informdcidforrads

Az els6 kutatasi szakaszban a véleményekben azonosithatova valtak a véleményezok

altal felhasznalt informacidforrasok. Ezen eredmények megerdsitést nyertek a

harmadik kutatasi fazisban is, azonban a véleményeknek csak kis részében tudtuk

azonositani a felhasznalt informacioforrasokat. Ezen informacidforrasok azonban a

bizalmat ndveld tényezdkként jelenhetnek meg a pozitiv és negativ véleményekben,

hiszen a fogyaszt6 az észlelt hasonlosagot tudja ezaltal is értékelni, vagyis hogy egy

virtualis  kozOsségbe tartoznak-e az  értékeldvel, hasonlitanak-e keresési
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mechanizmusaik. Tovabba a szalloda szamara is értékes informéciot nytjhatnak,
hiszen ennek segitségével ellendrizni tudjak, hogy megfeleld feliileteket vontak-e be
marketingkommunikécios tevékenységiikbe, valamint sziikség esetén a kiterjesztésre
vonatkoz6 informdaciokat is szerezhetnek. Azonban ezen informéciok akkor toltik be
ténylegesen a szerepiiket, ha konkrét forrasmegnevezéseket tartalmaznak.

A mintaban taldlhatd informacioforrasok koziil két f6 tipus volt azonosithatd, a
szalloddhoz kothetd hivatalos, valamint a tdle fliggetlen kiilsé informaciéforrasok. A
mélyinterji megallapitasai itt megerdsitést nyertek, amely szerint elsdsorban kiilsd
forrasokat hasznalnak a fogyasztok, hiszen ezen forrasokra vald utalas volt a
jellemzébb mind a pozitiv, mind pedig a negativ véleményekben. A kiilsé forrasokra
vald utaldson beliil kiemelkedett a TripAdvisor véleményeire valé visszautalds. Ez az
eredmény mar arra utal, hogy a fogyasztok egyfajta kozosséget alkotnak. Ezen elem
jelentésége, hogy amint az elméleti keretbdl lathatovad valt, a véleményt
megbizhatobbnak tartja a fogyasztd, ha hozza hasonld, vele egy kozosségbe tartozo
irja (még ha az egy alapvetden gyenge kapcsolatokra épiild kozosség is — Sweeney et
al., 2014; Wagenheim — Bayon, 2004). A véleményekre vald visszautalas kis
mértékben ugyan, de jellemzObb volt a negativ véleményekre (55 %), amelyekben a
vélemények irdi visszautaltak a szalloddra vonatkozo6, de pozitiv véleményekre. Ebben
az esetben lathatova valt, hogy a tobbi véleménnyel nem konzisztens az adott
vélemény, amelynek kiemelt szerepe van. Hiszen Cheung és szerzOtarsai eredményei
alapjan (2009) ebben az esetben a fogyasztok alacsony hitelességlinek tartjak a
véleményt, és a véleményezdnek fogjak tulajdonitani a problémat, nem a szallodanak
(Laczniak et al., 2001; Lee-Cranage, 2012).

Ezzel szemben a pozitiv véleményekben a tobbi TripAdvisor-os véleményre valo
utalas esetében két aleset jelent meg: a véleményird dontési tényezOként hasznalta a
tobbi véleményt, valamint a véleményével megerdsiti vagy megcafolja a tobbi
véleményt. A dontési tényezoként vald hasznalat ismételten alatdmasztja ennek a
platformnak a nagy szerepét a szallodavalasztas esetében. Amig a vélemények
megerdsitése a pozitiv vélemények hitelességét és megbizhatosagat, ezaltal értékét
tdmasztja ald, addig a véleményeknek valo ellentmondas esetében a szallodat védi meg
a fogyaszto, tehat ,,értékes” fogyasztora ismerhet ra ezaltal a szalloda.

Azonban a véleményezOk a hivatalos forrasok emlitése soran jellemzéen nem adtak
konkrétumokat, hogy melyik feliiletrdl szarmaznak az informaciok, csak visszautaltak
arra, hogy ,,nem Ugy volt, ahogy hirdették”. Ezen esetek jellemzden a negativ
véleményekben fordultak elo.

A mintaban fellelhetd  felhasznalt informacioforrasokat és  lehetséges
Osszekapcsolodasukat mutatja a 13. abra.
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13. abra A mintaban fellelhetd véleményezdk altal megemlitett informacioforrasok
. ) € ! )

Foglalg-
rendszerek (pl.
Booking.com)

Véleményezd
oldalak (pl.

WOM, e-WOM

Foglaléoldalak

(szbveg és

‘ Foglalas
fénykép)

Nem foglalas

TripAdvisor)

Vvéleményezd
fogyaszto

Hotel sajat
honlapja és

Informaécid Hotel sajat

(szbveg és
fénykép), ajanlat

honlapja és
rendszerei

rendszerei

Szolgaltatas

igénybevétele

Forras: sajat szerkesztés

Kiemelt szolgdltatdselem

Ahogy az els0 kutatdsi fazis eredményeibdl lathaté valt, a kiilonb6zd
szolgéltatdselemek megjelennek a véleményekben, jelenlétiik elemzése nem jelent
nagy ujdonsagtartalmat. Azonban jellemzdé tendencia volt, hogy a fogyasztok
megneveztek, kiilon kiemeltek egy-egy szolgaltataselemet, amelyek szamukra eltértek
a megszokottol €s/vagy meghatarozdak voltak. Ezen informaciok jelenléte a vélemény
mindségét noveld tényezdnek tekinthetd, hiszen specifikus és egyedi informaciot
tartalmaznak, amely exkluziv informaciot jelenthetnek. Tovabba a szalloda szamara
potencialt takar, hogy a szolgaltatasukban megjelend lehetdséget (versenyelényoket)
vagy veszélyeket feltarjak, valamint a specidlisabb fogyasztoi igények és a
versenyeldnyt jelentd tényezOk feltardsaval akar pozicionalasi stratégiat is

fejleszthessenek.

A kiemelt szolgaltataselemek véleményben betdltott helye alapjan az alabbi alesetek
jelentek meg (1d. 33. tablazat): a véleményezd egy vagy tobb elemet emelt ki, valamint
a véleményben milyen ardnyban jelentek meg ezek a kiemelések (hangsulyos vagy
mellékes szerepben).

A pozitiv vélemények esetében jellemzdébb volt egy tényezd kiemelése, valamint a
kiemelt tényezok elsésorban mellékes szerepet jatszottak az egész véleményhez
viszonyitott aranyt tekintve. Ezzel szemben a negativ vélemények esetében ugyan
hangsulyosan jellemzd volt az egy tényezd kiemelése, azonban ezek jellemzben
hangsulyos szerepet jatszottak a fogyasztéi véleményekben. Ez arra enged
kovetkeztetni, hogy a negativ véleményekben jellemzébb a nagyobb mértékii

fokuszalés a szolgaltatasélmény leirasa soran.
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A kiemelt szolgaltataselemek a koziil az alabbi (tartalmi) alesetek jelentek meg a

mintaban:

- aszemélyzet kiemelése: a csoport megnevezése; a személy megnevezése, de név
nélkiil; név szerinti emlités

- mély nyomot hagyo alap- vagy kiegészitd szolgéltatds: nem megszokott
szolgaltatas, ingyenes szolgaltatas

- targyi kdrnyezet, eszk6zok kiemelése: nem megszokott elemek

- avendégek kiemelése

Az elsé két kutatdsi fazis eredményei alapjan elmondhat6é, hogy a kiemelt
szolgaltataselemek akkor nyutjtanak valodi értéket, ha specifikus informéaciokat
tartalmaznak és/vagy (viszonylag) elfogulatlanul tudja leirni a kiemelt
szolgéltataselemet a vélemény irdja.

A személyzet kiemelésének a negativ véleményekben volt jelentds sulya, amivel
megerdsitésre keriiltek a mésodik kutatasi fazis eredményei, amely szerint tartalmi
elvarasként jelenik meg ennek az elemnek a jelenléte. A specifikus informacidé ebben
az esetben azt jelenti, hogy minél jobban koriilirja a véleményezd, hogy a személyzet
mely tagjaval vagy tagjaival volt maradand6 élménye. Azonban az elmondhato, hogy
a legkonkrétabb megfogalmazasnak az tekinthetd, amikor a személyzet tagjat név
szerint emliti a véleményezd. Ez tekinthetd informacidés szempontbdl a
legértékesebbnek, hiszen ez exkluziv, mashonnan nem megszerezheté adatot nyujt.
Valamint a szdlloda szdmara lehetdvé teszi a mindségellendrzést. Ugyanakkor a
mintaban ez a legkonkrétabb megfogalmazas minddssze az esetek kis részében (10 %-
ban) jott eld, amely alacsony ardny a pozitiv és a negativ véleményeket egyarant
jellemezte.

Az objektivitési tényezd esetében azonosithato volt, hogy a megjelentek-e sz€élsOséges
érzelmek a kiemelt szolgaltatdselemmel kapcsolatban, hiszen amint a masodik kutatasi
fazisban is lathattuk, a szélsdségeket fenntartasokkal kezelik a fogyasztok és
szakemberek is. A kiemelt szolgaltatdselemekkel kapcsolatban azt tapasztaltuk, hogy
a pozitiv véleményekben jelentds volt az elragadtatottsag kifejezése (kozel 60 %-ban)
a személyzettel kapcsolatban, de ezen kifejezések a hiivos elragadtatottsagi
kifejezésmodot hasznaltdk jellemzden, amellyel inkdbb az elégedettségiik magas
szintjét fejezték ki a véleményezdk, extrémitdsok nélkiil, ezaltal hihetdek a
kiemelések. A felhaborodas kifejezése a negativ véleményben nem volt ilyen jellemz6
(kb. 25 %-ban), azonban ebben az esetben a visszafogottabb szavakat hasznaltdk a
véleményezOk. Igy ismételten felmeriil, hogy ebben az esetben valodi érzelmi
kitorésrdl nem beszélhetiink, inkébb az elégedetlenség magas szintjérol.

Ugyanakkor érdemes azt is kiemelni, hogy a negativ véleményekben is talaltunk

elragadtatottsagot a kiemelt személyzettel kapcsolatban (10 %ban), amely esetekben a
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személyzet ha nem is tudta feliilirni a negativ értékelést, de mindenképpen tompitott
rajta.

A fogyasztéban nyomot hagyd szolgéltatisok esetében elsdsorban olyan elemek
jelentek meg, amelyekkel a fogyasztok kordbbi tapasztalataik sordn még nem
talalkoztak, valamint amelyeket ingyenesen nyujtott a szalloda. Ezen kiemelésekbdl a
szélloda szamara megjelenik, hogy mely elemek jelenthetnek versenyelonyt a tobbi
szalloddhoz képest. A fogyasztok szamara pedig szintén exkluziv informdacioval
szolgalhatnak, akdrcsak a személyzetre vonatkoz6 informacidk esetében, amely
jelentds dontéstamogatd eszkozként miikodhet. Ez az elem nagyobb sullyal jelent meg
a pozitiv véleményekben.

A targyi kornyezet esetében olyan elemek jelentek meg a mintdban, amelyek a
személyes igényeket ¢és sziikségleteket segithetnek feltarni. Tovabba a fényképek
kiegészitéseként is szolgdlhatnak ezek a kiemelések, hiszen felhivjak a figyelmet olyan
elemekre, amelyek nem feltétleniil kapnak helyet a fényképeken. Azonban ezen
tartalmi elem esetében is sziikséges a konkrét fogalmazas a mindséget nyujtd
informécio eléréséhez. Azt tapasztaltuk, hogy a mintdban elsdsorban a pozitiv
véleményekre volt jellemz0 ez a tartalmi elem, amelyet konkrét formaban fogalmaztak
meg a vélemény irdi, tehat valoban képes mindségi tartalmat nyujtani.

A vendégek kiemelése habar kis mértékben (minddssze 5 esetben jelent meg), azonban
azt erdsiti, hogy a véleményezOk értékelését az Gsszes emberi tényezd befolyasolja,
nemcsak a személyzet. Ezen informaciok a szalloda szdmara értékesek lehetnek olyan
szempontbol, hogy pozicionalasi lehetdséget jelenthetnek, ehhez azonban sziikséges,
hogy nagyobb mértékben jelenjen meg ez a tényezd az értékelésben. Azonban ha
nincsenek konkrétumokkal alatdmasztva a vendégek kiemelése, akkor alapvetden

szubjektiv elemnek fognak hatni.

33. tablazat A kiemelt szolgaltataselem megjelenése

A kiemelt | Példa
tényezok szama
és pozicidja

tobb kiemelt | ,,Négy éjszakat toltéttiink el itt december elején, amikor meglatogattuk a kivalo kardcsonyi
tényez0, vasart. Ez volt az elsé olyan hotel, amiben ,,selfie pont” volt — a Parlamenttel a hattérben.
kozponti Nem olyan szobdaban szalltunk meg, amelybdl volt kilatas a folyora és a Parlamentre (30 euro
tobblet), de nagyon jo szobank volt — kiilon WC és fiirdészoba.... jol bebutorozott, rengeteg
konnektorral, nagyon tiszta volt, egy kis minibarral/hiitével, és elorelatoan egy dugohuzoval.
... Az ingyen Wi-Fi nagyon jol miikodott. (#99)

egy  tényezl, | ,,A hotel nagyon tiszta volt és a szoba atlagos méretii. A személyzet néhany tagjanak meg
kozponti kellene tanulnia hogyan legyen segitékészebb, kiilon igaz ez a recepciosokra. A személyzet
tagja, aki segitett nekiink a bérondékkel, nagyon kedves és segitékész volt a szobacsere
tigyében, mivel felsébb emeleti szobat foglaltunk, de elsé emeletit kaptunk. Az
osszbenyomdsom nagyon jo volt.” (#171)

Forras: sajat szerkesztés
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Tandcs

A specifikus, egyedi informaciok egyik Iehetséges megjelenési formaja a
véleményekben a tanacs. Az elsd kutatdsi fazisban csak a fogyasztoknak szolo
tanacsokat tudtak azonositani, azonban a masodik kutatasi fazisban felmerilt a
mélyinterjukban, hogy a szakemberek szamara értékes informaciot jelentenek a
véleményekben a szallodanak nyujtott tanacsok. Ebben a kutatési fazisban azonositani
tudtuk mind a fogyasztoknak, mind a szallodanak adott tanacsot, amely eredmény
megerdsiti az el6z6 fazisok eredményeit.

A fogyasztoknak szo6ld tanacsok jelentették a véleményekben megjelend tanacsok
kozel kétharmadat, valamint a pozitiv véleményt megfogalmazok tobb tandccsal (a
tanacsok tobb mint felével) lattadk el a fogyasztokat, mint a negativ véleményezok.
Az elsO fazisnal eldtérbe keriilt dimenzidkat, mint a tanacs fokusza, formaja és
alatdmasztasa, meg tudtuk erdsiteni, hiszen minden kod értelmezhetd volt.

A tandcs fokuszanal azonositani tudtuk a személyfokuszt, azonban lathatdva valt, hogy
nemcsak kimondott cimzett lizenetekrdl beszélhetiink, hanem a szolgaltatés és a kiilsd
tényez0 fokusz esetében indirekt mdédon voltak megfogalmazva a tanacsnak a
cimzettjei. A személyfokuszu tanicsok nagyobb mértékben jellemezték tovabba a
pozitiv véleményeket, amely eredmény ismételten megcafolja a masodik kutatési
fazisban megfogalmazott altalanos képet a pozitiv véleményekrol.

A szolgaltatasfokusz esetében a mintaban két aleset volt jellemzden azonosithato: az
egyik, amikor figyelmezteti az olvasot a vélemény ir6ja, amivel elsddleges célja a
felkészités vagy pedig az elkeriilésre buzditdsa, a masik pedig az, amikor
szolgaltatdselem igénybevételét ajanlja a fogyasztd figyelmébe. A figyelmeztetéshez
kapcsolddo informaciok mar a szallodak szamara is értékkel rendelkezhetnek, hiszen
felhivja a figyelmet hidnyossdgokra, ha a tandcsot a véleményezd konkrétan
fogalmazza meg. A véleményezdk ezen csoportja jol szemlélteti azt a negativ e-WOM-
létrehozdk csoportjat, akik jelenlegi fogyasztok, de csalodtak az adott méarkaban és
elsddleges céljuk a tobbi fogyaszto eltantoritasa a szolgaltatas(elem) igénybevételétol
(East et al., 2007; Verhagen et al., 2013).

A fogyasztoknak sz616 tandcsokon beliil a szolgaltatas kapta a legnagyobb hangsulyt
(mind a pozitiv, mind pedig a negativ véleményekben), amely eredmény eldrevetiti,
hogy az elemzett vélemények irdi1 képesek a szolgaltatasra fokuszalni, tehat relevans
adatokat nyujtani.

A kiilsé kornyezeti fokusz esetében azt tapasztaltuk, hogy a pozitiv véleményeket
nagyobb mértékben jellemezte. Azonban tekintve, hogy a masodik kutatési fazis egyik

eredménye volt, hogy ez a tartalmi elem elvards, igy megallapithato, hogy az
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elvarasoknak megfelel, de nem nyomja el 0sszességében a szolgaltatasra vonatkozo
informaciokat, azokat inkabb kiegésziti.'®

A tanics formdja alapjan torténd elemzésnél azt talaltuk, hogy mig a negativ
véleményeket nagyobb mértékben jellemzi az 4altalinos megfogalmazasa a
véleménynek, addig a pozitiv esetében a konkrét és az altalanos megfogalmazas kozel
azonos szinten jelenik meg.

A tanéics megjelenési forméjanak egy specidlis valtozata, amikor is élmény-valasz
stratégiajaba, vagyis lojalitasanak vagy a negativ véleménynyilvanitasnak a
kifejezésébe épiti be a véleményezo a tanacsot.

Az alatdmasztas eszkozeként az ajanlasok kozel egyharmada az ok-okozatot hasznalta,
amely noveli az objektivitdsat az ajanlasnak, a tobbi ajanlas esetében a fogyasztd
tapasztalata jelentette az érvet.

A fogyasztoknak sz0l6 ajanlasok az elsd két kutatasi fazis eredményei alapjan annal
értékesebb  és  hasznosabb  informdaciét jelentenek, minél konkrétabbak,
egyértelmiibbek és objektivabbak. Ahogy mar lathatova valt a konkrét
megfogalmazasok terén kiillondsen a negativ informaciokat sziikséges még fejleszteni.
Az ajanlasokban elenyészd szintli ellentmondés taldlhatd, valamint a szubjektiv
kovetkeztetések is ritkdn fordulnak eld, vagyis mind a pozitiv, mind a negativ
véleményekben megjelend ajanlasok egyértelmilen vannak megfogalmazva,
félreértésre nem adnak okot. Ugyanakkor az objektivitasi tényezd vizsgalata esetében
érdemes megvizsgalni, hogy mennyire elfogultan fejezik ki magukat a véleményezok
(hasznalnak-e sz¢lsdséges érzelmeket), hiszen csak akkor veheté komolyan a tanécs.
A pozitiv vélemények esetében habar alacsony arany volt jellemz6, de nagyobb
mértékben hasznaltak szélsdségeket a véleményezok (az ajanlasok kozel 20 %-ban),
ezzel szemben a negativ véleményeknél nem volt jellemzd. Fontosnak tartjuk azonban
megjegyezni, hogy a pozitiv vélemények esetében is a visszafogottabb
elragadtatottsag jelent meg a tanacsok kifejezése soran, amely felveti a kérdést, hogy
jelentett-e valoban érzelmi reakciot, vagy csak a szohasznalat miatt jelenik meg az
elégedettségnél magasabb szint. (Ezen kérdés bovebb vizsgalatat az affektiv elemek
elemzésénél mutatjuk be). Osszességében tehat az tapasztalhatd, hogy alapvetéen
objektivan fogalmazzak meg tandcsaikat a véleményezOk, azonban a konkrét
informéciok megjelenése hianyos, de insightot a szalloda marketingkommunikacios

tevékenységéhez mindenképpen nyujthatnak.

A szallodékra vonatkozo tanacs, amint lathatova valt a mélyinterjukbol, egyértelmi
érteket képvisel a szalloddk szamdara, azonban viszonylag ritkan talalkoznak vele.

Ennek alapvetden ellentmond, hogy a mintdban az Osszes tandcsnak kozel

18 A kiils6 kornyezeti fokuszi tandcsok értékét a kiilsé tényezOkre vonatkozd tartalmi elemek
vizsgalatanal mutatjuk be.
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egyharmadat a szallodanak cimezték. A szalloddnak cimzett ajanlasok két f6 forméajat
tudtuk azonositani: kimondott €s indirekt. Amig a fogyasztoknak cimzett ajanlasok
dontd tobbsége kimondott volt, ebben az esetben kozel azonos aranyban voltak jelent
a direkt és indirekt tandcsok. Ez felhivja a figyelmet arra, hogy a szalloddknak
sziikséges mélyebben is értelmezni a véleményeket, kiilonds tekintettel az egysikunak
vélt pozitiv esetében (a mintaban az indirekt vélemények kozel 60 %-a ebben volt
jelen), hiszen kozvetett formaban is kaphatnak értékes tanacsokat (Id. 34. tablazat).

A kimondott és az indirekt tandcs esetében egyarant az alabbi aleseteket tudtuk
azonositani: szolgaltataselem javitasara, szolgaltataselem fejlesztésére és a koszonet
kifejezésére, tehat megerdsitésre vonatkozo tanacs.

A javitési tanacsok a direkt €s az indirekt tanacsoknak is kozel kétharmadat tették ki.
Ebben az esetben a kdzéppontban jellemzden a targyi eszk6zok javitdsa allt, amely
nemcsak a negativ, de a pozitiv véleményekben is megjelent. Ezen javitasokat a
véleményezOk az elégedettségi szint eléréséhez elengedhetetlennek tartottdk. Ezek
azonban jellemzdéen olyan tanacsok, amelyekrdl a szallodanak tudomésa van (pl. foltos
a szOnyeg, festeni kell a falat stb.), igy ezek inkdbb nyomast fejthetnek ki, kiilondsen
ha tobb fogyasztd is megjegyzi ezen javitasi sziikségleteket.

A fejlesztési tandcsok, amelyek a tényleges értéket képviselik a szalloddk szamara,
azonban csak a tanacsok kozel 10 %-at jelentették, ugyanakkor a szolgaltataselemre
vonatkozo6 tanacsoknak pedig kozel 15 %-at tették ki a fejlesztésre vonatkozdak. A
mélyinterjikban megjelent prekoncepcioval szemben a fejlesztési tanacsok kozel
egyenld aranyban jelentek meg a pozitiv és a negativ véleményekben. A negativ
véleményekben megjelend tandcsok azonban kiilon értéket is képviselnek East és
szerzbtarsai (2007), valamint Verhagen és szerzOtarsai alapjan (2013), hiszen ugy
veélik, hogy negativ vélemények altal kivanjak timogatni a szalloda tovabbi fejlodését,
¢és nagy értéket képviselnek ezen tipust fogyasztok a vallalatok szamara. Jellemzden
a targyi kornyezetre és a személyzet viselkedésére (pl. mosolygéasara) vonatkoztak a
javitasra vonatkozo ajanladsok. A mintdban kirajzolddott, hogy ezen informaciok,
kiilondsen a nem kimondott ajanlasok alapvetden hozzakothetdek a véleményezéhoz
kotédd hattér-informéacidkhoz, hiszen jellemzéen a személyes zondba tartozo
informaciokkal'® kapcsolatban jelentek meg a mintdban. Ezen eredmény ravilagit arra,
hogy a hattér-informaciok felismerésével objektivabba valik a javaslat, hiszen
érvelésként jelenik meg. Valamint a mintdban a direkt megfogalmazas esetén
jellemzden konkrét adatokkal tAmasztottak alé a leirast a véleményezdk, amely szintén
objektivitast ndveld tényezdként jelenik meg.

A harmadik csoport egy specialis forma, amely alapvetden a fogyaszté megerdsitése a

szalloda felé kimondott vagy indirekt kdszonet formajaban. Ez az informéci6 azonban

19 A bovebb kifejtést 1d. a véleményezdre vonatkozo hattér-informacié alfejezetnél.
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akkor valik értékessé, ha alatamasztott és kifejtett gondolatokkal pl. narrativdban
jelenik meg.

A tanécsokat szubjektiv kovetkeztetés, ellentmondas és értelmezhetdségi probléma
csak elszortan jellemezte, amely alapjan elmondhat6, hogy a mintédban jellemzden
egyértelmiien fejtik ki tanacsukat a véleményezOk. Azonban habar nem dontd
tobbségben, de megjelentek szélséséges érzelmi megnyilvanulasok is a tanacsok
kifejezésekor. A sz€lsOséges érzelmek a negativ véleményeket nagyobb mértékben
jellemezték, de a pozitiv véleményekben is azonosithatova valt (a pozitiv
véleményekben kifejezett tanacsok esetében ez 20 %, a negativ vélemények esetében
ez 30 % kortili érték). Ezen esetekben mar a tényleges érzelmek megnyilvanulasa valt
lathatova.

34. tablazat A szallodaknak szolo tandacs megjelenése
Szillodanak sz6l6 tandcs | Példa
koszonet ,, Nem is kivanhattunk volna jobban. Koszénjiik Novotel Budapest Danube.” (#94)
tényezore vonatkozd ., Amit fejleszhetnének: - tisztasag (a takarito személyzet borzaszto munkat végzett)
— a szoba felszereltsége egy kis torddést igényelne (kopottas dgyak, torott
olvasolampa, karcos butorok) — jobb fiitést télen (habdr 26 fokra volt dllitva, de
hideg volt a szobaban).” ( #229)
figyelmeztetés ., ... a reggeli nagyon egészséges és kiados, de tényleg nem értem, hogy miért nem
torédik a hotel azzal, hogy hosszabb ideig maradjanak a vendégei.”(#28)

Forras: sajat szerkesztés

Osszességében tehat a mintaban a véleményirok szallodaknak szo616 tanacsoknak mind
a direkt, mind az indirekt formdjat dontd tobbségében objektiven fogalmazzik meg,

igy értékes informacidt és insightot nyujthat a szallodak szamara.

Kiilsé tényezbk

Ahogy az els kutatasi szakaszban lathatova valt, hogy a szolgaltataselemek mellett a
véleményekben megjelentek olyan tényezdk is, amelyek a szallodatol fliggetlenek,
tehat nem részei a szolgaltatas-el6allitas modelljének. Ugyanakkor a masodik kutatasi
szakaszban az is kirajzolodott, hogy tartalmi elvarasként jelenik meg ezen tényezd
jelenléte (mind a fogyasztok, mind pedig a szakemberek részérdl). Azonban itt
felmeriil a probléma, hogy milyen esetben valhat ez a tartalmi tényezd értékes elemmé
a szalloda altal nyujtott szolgéltatdssal kapcsolatban. Ezen tényezd fontossagat
magyardzhatja ,,out-of-context” jellege ellenére, hogy a kutatds masodik fazisaban
dontéshozatali tényezoként jelent meg a lokacio, amelynek kiilonb6zd aspektusait
teszik vizsgalhatova a véleményekben leirt kiilsé tényezOk. A fogyasztok szamara
jelenléte tobbszintli dontési szempontrendszert tesz lehetové a lokacioval, ezaltal

kozvetetten a szallodaval kapcsolatban. A szalloda szaméra pedig feltarhatja azon
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tényezoket, amelyek a kiilsd kornyezetbdl fontosak vendégei szamara, igy
pozicionalasi stratégiajat erre épitheti rd, valamint marketingkommunikacios
tevékenységében kihangsulyozhatja a megfeleld kiils6 elemeket.

A mintaba bekeriilt véleményekben a kiilsé tényezOk aranya a teljes vélemények
szOovegét tekintve kozel 20 %, amely mutatja, hogy nem nyomjak el a szolgaltatasrol
sz0l6 informaciokat, leginkabb kiegészitd tartalmi elemként jelennek meg — ahogy mar
a kiils6é fokusza tanacsok esetében is lathatova valt. Ez az eredmény is alatamasztja a
fogyasztoi vélemények altalanos értékét, hiszen a vélemények irdi jellemzden képesek
a fokuszt tartani véleményeikben, nem ,trollkodnak”. Ugyanakkor a negativ
véleményekben a kiilsé tényezdk alacsony aranyban jelennek meg (kozel 1 %-ban).
Ezen eredmény megerdsiti a mar korabban leirt eredményeket, azt, hogy a negativ
vélemények inkabb fokuszalo jellegliek, ugyanakkor megcafolja azt a képet, hogy a

pozitiv vélemények feliiletesek és egysikuak.

A mintdba bekeriilt fogyasztéi véleményekben az alabbi alesetek valtak
azonosithatdva a kiilsé tényezokkel kapcsolatban:

- kiils6 szolgaltatas: ajanlas, 6sszehasonlitas, leiras

- latnivalok

- egyéb kiilso tényezok: kozlekedés, kiils6 kozvetlen kornyezet, varosrészek

A kiilsé szolgéltatds esetében mig a pozitiv véleményeket nagyobb mértékben
jellemezte az ajanlas és a leiras, addig az dsszehasonlitasok a negativ véleményekben
jelentek meg nagyobb mértékben. Habar a kiils6 szolgaltatdsok megjelenése esetében
az ajanlas €s az Osszehasonlitas szubjektivnak tlinhet a személyes tapasztalatok és
értelmezés miatt, azonban mégis objektivitast ndveld tényezdként jelenik meg, ha
konkrét adatokat tartalmaz. Az Osszehasonlitdsok esetében a vélemények iroi
leginkdbb multbeli tapasztalataikra, tehat a véleményezére vonatkoz6 hattér-
informaci6d tarsas zondjara épitettek. Azonban lathatova valt az elsé kutatési
szakaszban, hogy a tarsas zonaban kevés a konkrét megfogalmazas, amely hatés itt is
lathato. Hiszen a véleményezOk jellemzden multbeli tapasztalatukkal hasonlitottdk
Ossze altalanosan a jelenlegi szolgaltatast, nem megnevezve a kordbban igénybe vett
szolgéltatast. A mintdban kevés konkrét megnevezés volt talalhatd, amely versenytars
hotelekre vagy a hotellinc egy masik (jellemzden kiilf6ldon 1évén) tagjara
vonatkozott.

A leirasok kozel egyharmada ajanlas is volt egyben, amelyben a véleményezdk
jellemzden érzelmi szavakat csatoltak a leirasba, ezaltal kdzvetetten ajanlva az adott
egységet. Ezen ajanlasok jellemzden a szolgéltatassal valo elégedettségnek a kozép-
vagy felsé szintjéhez tartozé kifejezéseket haszndljadk — amely 0sszhangban van a
fogyasztoknak sz616 tanacsoknal kapott eredményekkel. A leirasoknal €s ajanlasoknal

is kevés volt a konkrét megnevezés a kiilsO szolgaltatoegységnek — szintén
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0sszhangban a tanacsoknal bemutatott eredményekkel -, azonban lathatova valt egy
olyan tendencia, hogy a véleményezdk korbeirtak, hogy hol talalhaté az adott egység,
amely segitségével bizonyos szinten beazonosithatéva valt. Ezen informacidk altal
lathatéva valik, hogy mely kiilsé szolgaltatdegységeket veszik igénybe, amely a
fogyasztok szdmara a mar kordbban is emlitett észlelt hasonlosag mértékének
megallapitasat teszi konnyebbé, a szallodak szamara pedig akar potencialis partneri
kapcsolatokat is felfedhet.

Az egyéb kiils6 tényezok esetében a kozlekedés volt a leggyakrabban eléfordulé elem,
amely ismételten alatdmasztja a lokacidé fontossagat mint dontéshozatali vagy -
tamogatd tényez0. Valamint a véleményezok jellemzden konkrét adatokkal irtdk le a
kozlekedési lehetoségek és eszkozok elhelyezkedését, amely exkluziv informéciot ad
a szélloda elhelyezkedésével kapcsolatban, hiszen ha ,, ezt egy vendég mondja, hogy ez
a kézpontban van, akkor az inkabb szamit, mert hogy 6 gvalogolt és 6 nézte meg. Meg
tudom keresni a térképen is, de...” (E interju). Ez a szalloddk szdmara alapvetden
ismételten pozicionalasi lehetdséget ad. A latvanyossagok megjelolése leginkabb a
narrativak részeként jelent meg, egyfajta ttikonyvként és ajanlasként a fogyasztonak,

hogy mit tekintsen meg. Jelenléte inkébb szinesitd tényezdnek tekinthetd.

Elményre adott vdlaszstratégia

Az els0 kutatasi szakaszban a véleményekben lathatova valtak a fogyasztok élményre
adott valaszstratégiai, mint a lojalitds, kozvetlen tiltakozas, kivonulds és negativ
véleménynyilvanitds. Ezen eredményeket jelen kutatdsi fazis eredményei is
megerositették.

Amint késobb bemutatasra keriil, a konkrét torténetet elmeséld narrativak esetében
lathatova valt, hogy a kozvetlen tiltakozast a véleményezdk jellemzden a narrativak
segitségével fejezik ki, valamint dontd tobbségben teljes korli leirdst adnak.
Ugyanakkor ezen leirdsokat a véleményezdk alapvetéen egyértelmiien fogalmazzak
meg, hiszen alacsony szintli értelmezési probléma jellemzd a mintaban.

verbalis ¢és feltételes kivonulds. Az effektiv kivonulds esetében a fogyaszto
ténylegesen elhagyta a szolgéltatast, amely azonban ritkan valosult meg, hiszen a
kivonulédsnak alig 10 %-t meghalado részét jelentette. Ami azonban nem megszokott
jelenség, hogy egy pozitiv véleményben is megtaldlhaté volt: ,, 4 mult év
decemberében szalltam meg ebben a hotelben a bardatommal. Az elhelyezkedése
tokéletes, csak néhany perc sétanyira van a Vérésmarty, ahol a karacsonyi vasarok
vannak és rengeteg étterem és tizlet. A Duna szintén a kozelben. A személyzet
baratsagos volt, a reggeli megfelelo, az egyetlen negativum, hogy a szoba nem volt
annyira kényelmes. Jo ar-érték arany, ugy volt, hogy amikor néhany hét mulva

visszatériink Budapestre, akkor ismét idejoviink, de vegiil talaltunk egy olcsobb
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verziot.” (#172). Habar csak egy eset jelent meg, azonban ezen esetekre érdemes
nagyobb figyelmet szentelni, hiszen az elégedettség ellenére a szolgaltatas elhagyasa
nem felel meg az elméleti feltevéseknek. Ezen tipusu véleménybdl lehetdség lehet
azonban olyan dontési tényezOk azonositasara, amelyek fajstulyosak a dontéshozatal
soran, jelen példanal az ar kérdése. Ez a tényezd megerdsiti a mélyinterjuk
eredményeit, ahol a lokaci6 mellett az arat jelolték meg a szakemberek dontd
szdmara valodi problémat jelentett a szolgaltatés. East és szerzoétarsai (2007), valamint
Verhagen ¢és szerzotarsai (2013) alapjan 6k azok, akik multbeli fogyasztok, és
vélhetéen azért irtak meg a negativ véleményt, mert a masik szalloda jelentds
mértékben feliilmulja az elhagyott szdllodat. Ugyanakkor ezen véleményezdk
jellemzdéen higgadtan fogalmaztdk meg a szolgaltatidsra adott valaszstratégiajukat,
habar a szolgaltatds elhagyasat kdvetden igénybe vett szolgaltatdsokra vonatkozoan
nem tartalmaznak informacidt a vélemények.

A verbalis kivonulas eseteiben a véleményez6 csak beszél a szolgaltatas (jellemzden
jovobeli) elhagyasardl, amely a negativ véleménynyilvanitas személyes formajanak
tobbségét (kozel 80 %-t). A verbalis kivonulast tartalmazé vélemények esetében a
vélemények zarasaként a felhaborodés kifejezése jellemzd volt, igy levonhatjuk a
kovetkeztetést, valodi felhdborodast kifejezd jelnek tekinthetd. Tehat ennek
segitségével az elégedettség szintjének megfeleld azonositasa lehetséges.

A feltételes kivonulés ritkan jelent meg a mintaban (a kivonulasnak mindossze 10 %-
a), valamint csak a pozitiv véleményekben fordult el6. Azonban ebben az esetben a
fogyasztd csak feltételesen vonult ki a szolgéltatasbol, ugyanis bizonyos feltételek
mellett hajland6 visszatérni. Ezek a feltételek jo kiindulasként szolgalhatnak, hiszen

jellemzden ki nem mondott tandcsként veenddk a szolgaltatas javitdsara vonatkozoan.

A negativ véleménynyilvanitas esetében is lathatova valtak az els6 kutatasi fazisban
feltart alesetek: cimzett, érvekkel alatamasztott és személyes nem-ajanlas. Ahogy mar
korabban bemutattuk, a személyes véleménynyilvanitds alapvetéen a verbalis
kivonulassal egyenértékili, ugyanakkor jelentdségét mutatja, hogy leggyakrabban
eléforduld aleset volt a mintaban (kozel felét jelentette a negativ
véleménynyilvanitasnak). Az érvekkel alatdmasztott nem-ajanlas esetében a
véleményezd egyfajta Osszegzd nem-ajanléast tesz, azonban ebben az elégedettségi
szintek koziil az elégedetlenség és a felhdborodas is megjelent, tehat ezen eszkdz nem
tinik alkalmasnak az elégedettségi szint megfeleld azonositasara. A cimzett nem-
ajanlas csak elvétve jelent meg a mintaban. A nem-ajanlasokat tartalmazo vélemények
kozel fele (43 %) szubjektiv kovetkeztetéseket tartalmazott (60 %-ban a hotel
besorolasdra, 40 %-ban a rosszindulati feltételezésre vonatkoztak), amelyek

csokkentik a vélemények objektivitasat, ezaltal a nem-ajanlas hitelességét.
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A lojalitas kifejezése esetében is megerdsitésre keriiltek az elsé fazisban feltart
alesetek: célzott, érvekkel alatdmasztott és személyes lojalitds. Ezenkiviil az alabbi
aleset valt még lathatova: feltételes lojalitas, amikor feltételekhez koti a véleményezd,
hogy ismételten igénybe vegye a szolgaltatast.

Ezen tartalmi elemnek kiemelt szerepe van, hiszen a mélyinterji egyik résztvevoje
szerint ,, Ha azt emliti, hogy ajanlja, az tényleg azt jelenti, hogy mellszélességgel
felvallalja.”( E mélyinterju) Az érvekkel alatdmasztott ajanlas €s a személyes lojalitas
alesetek rendelkeztek a legnagyobb (kozel azonos) arannyal a lojalitas kifejezédésén
belill. A legmeggy6zobb ajanlasoknak a mélyinterjik eredményei alapjan azok
tekinthetdek, amelyekben érvekkel alatamasztott és személyes lojalitas egyarant
megjelenik, azonban ez alacsony aranyban jelent meg (a teljes lojalitast kifejezo
elemeknek minddssze 3 %-ban). A személyes lojalitas esetében a tervezett, vagyis
szandékolt visszatérés jelentette a dontd tobbséget. A megvalosult lojalitas kizarolag,
a feltételes lojalitas pedig dontd tobbségében negativ véleményekben jelent meg. A
feltételes lojalitas megjelenése arra vilagit ra, hogy a vélemény irdjanak véleménye
mégsem annyira negativ. Valamint feltdrja, hogy milyen tényezdkon sziikséges
valtoztatni, hogy a véleményezd elégedetlenségi szintje elégedettségi szintté
valtozzon. Ezen informaciok atfedést mutatnak a szallodaknak sz610, indirekt modon
megfogalmazott javitasi tanacsokkal. Ezen véleményezOk esetében tehat még adodik
lehetdség a szolgaltatas ismételt igénybevételére.

A megvalosult lojalitas esete a negativ véleményekben hitelességi tényezének
tekinthetd, hiszen utal a véleményezd tapasztalatara, igy ezen vélemények nagyobb
fajstilytiakka valnak, kezelésiik kiemelt figyelmet érdemel. A lojalitdsnak akarmilyen
formdjat kifejezé véleményekben dontd tobbségében megjelent az elragadtatottsag
kifejezése. Habar a szélsOséges érzelmek objektivitast csokkentd tényezdkként
jelennek meg, azonban ez alol kivételnek tlinik a mintaban, ha a lojalitas kifejezésével
egylitt jelenik meg, ugyanitt a lojalitas az elégedettség sz€lsOséges szintjének
Osszegzésként és megerdsitésként szolgalt. Ezen eredmények alapjan ugy tlinik, hogy
az elragadtatottsagi szint azonositasat lehetévé teszi a mintaban.

A feltart 0j aleseteket a 35. tdblazat mutatja be.

35. tablazat Az uj alesetek az élményre adott valaszstratégia esetében

Elményre adott valasz-stratégia | Példa

effektiv kivonulas At kellett foglalnom egy mdsik hotelbe mert nem tudtak elképzelni, hogy
ilyen agyon aludjak napokig.” (#15)

verbalis kivonulasa ., Biztos, hogy visszatérek Boedapestre, de soha tobbé ebbe a hotelbe...”
(#326)
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feltételes kivonulas " Osszességében — SZOMORU, SZOMORU hotel, komoly rancfelvarrasra
lenne sziiksége. Remélem fejlédni fog, kiilonben nem térek vissza.” (#223)
feltételes lojalitas ,,Remek dolgok vannak a Gellértben, ajanlom, de csak fenntartasokkal.”
(#187)

Forras: sajat szerkesztés

8.3.4. Fogalmazasi sajatossagok a véleményekben

A vélemények megfogalmazasi sajatossagainak harom alesete (vélemény
¢lvezhetdsége, narrativa, értelmezhetdség), amelyek bemutatasra keriiltek az elso

kutatasi fazisban, a harmadik kutatasi fazisban megerdsitésre kertiltek.

A vélemény élvezhetdsége esetében tobb eszkozt tudtunk azonositani, mint az elsd
kutatasi fazisban, hiszen lathatéva valtak a figurativ nyelv mellett a kiszolas, a
szofordulatok ¢€s a roviditések (1d. 36. tablazat).

A figurativ nyelv jobban jellemezte a pozitiv véleményeket (kb. 60 %), amely
ellentmond a masodik kutatasi fazisban kapott képnek, hogy a pozitiv vélemények
egysikuak. Ugyanakkor beigazolodott Kronrod és Danziger (2013) kutatdsanak
eredménye, amely szerint a hedonisztikus fogyasztast leir6 véleményekben megjelend
figurativ nyelvet a véleményezok érzelmeik szinesebb kifejezésére hasznaljak. Hiszen
a mintdban is a véleményezOk dontd tobbségben érzelmeiket fejezték ki ezzel az
eszkozzel. Ez az eredmény egy szempontot adhat az elégedettségi szintet kifejezd
érzelmek pontos szintjének beazonositasara. Hiszen amint kordbban is lathato valt pl.,
a kiemelt szolgaltatasélmények elemzésénél hidba magasabb érzelmi allapotot tiikr6z0
sz6t hasznal a véleményez0, azonban a szovegkornyezetbdl kitlinik, hogy csak talzott
szObhasznalat jellemzi, valodi érzelmi tartalom nem. A figurativ nyelv szerepe
kiilondsen a szélsdségek esetében nagy, hiszen a mintaban azt talaltuk, hogy a figurativ
nyelvvel kifejezett sz¢élsOséges érzelmet kifejez6 gondolatok valodi érzelmi szintet
tikroztek. Ezen eszkdz értékét tdmasztja ala még, hogy a mintdban csak elvétve
talaltunk értelmezhetdségi problémat a figurativ nyelvek hasznalata esetében.

A figurativ nyelv mellett a szines megfogalmazasnak olyan elemi valtak még lathatova
mint a kiszolas a fogyasztohoz/szallodahoz, sz6fordulatok és roviditések. A kiszolas
¢és a szofordulatok esetében ismételten az érzelmek kifejez6désére keriilt a nagyobb
hangsuly mind a pozitiv (kb. 70 %), mind pedig a negativ véleményekben (felét
meghalado mértékben). Tovabba értelmezhetdségi probléma csak elvétve fordult eld
ezen eszk0zok haszndlata soran, igy a kiszolas és a szofordulatok is tamogatjak az
elégedettségi szintek megfeleld azonositasat.

Roviditések is eléfordultak (pl. TA — TripAdvisor, TLC: Tender Loving Care —
,torédésre van sziiksége”), azonban nem olyan nagy mértékben, hogy azonosithatéva
valt volna beldliik a TripAdvisor-t jellemzd k6zosségi nyelvezet. Megjelenésiik inkabb

szinesitd, mint érdemi tényezd volt, a vélemény értelmezésének lehetdségét nem
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befolyasolta. Ugyanakkor az ilyen szokvanyos szavak a vélemény lexikalis
komplexitasat novelhetik (Jensen et al., 2013), és ez utalhat a véleményezd
szakértelmére (Pollach, 2008). Ezen szavak jelenléte tehat irdnymutatast adhatnak a
véleményezore vonatkozoan, hogy milyen k6zdsség tagja, a szallodak szamara pedig

a célcsoport azonositasat teheti lehetové.

A vélemények értelmezhetdségével kapcsolatban az elsd kutatdsi fazis eredményei
megerdsitésre keriiltek, hiszen az alabbi aleseteket tudtunk azonositani a mintaban:
helyesirasi probléma, szovegértelmezési probléma (kétértelmiiség) és ellentmondas.
Az Gsszes véleménynek minddssze kis részében (kb. 10 %-ban) talaltunk helyesirasi
hibat, amelyek értelmezhetdségi problémat nem okoztak. Ezen eredmény megcafolja
a mélyinterjuban kirajzolodott képet, amely szerint a véleményezok tobbsége ,,
iszonyatosan kulturalatlanul fejezi ki magat, tele helyesirdsi hibaval.” — (C
mélyinterju). A helyesirasi hibdk megkdozelitdleg egyenlé mértékben jelentek meg a
pozitiv és negativ véleményekben, tehat altalanosan elmondhatd, hogy a minta
véleményezdi megfeleld figyelemmel voltak a vélemény megirasa soran.

A vélemények altalanos értékét tamasztja ald tovabba, hogy mind a pozitiv, mind a
negativ véleményekben a helyesirdsi probléma jelentette a nagyobb ardnyt a
szovegértelmezési problémakon beliil. Ugyanakkor, kétértelmiiség esetében (amely 40
%-at jelentette az értelmezési problémaknak) két aleset volt azonosithatd a mintaban:
amikor a véleményezd fogalmazasi figyelmetlenséget, és amikor ellentmondést
kovetett el. Azonban mind a pozitiv, mind a negativ véleményben elsdsorban
figyelmetlenségbdl adodo értelmezési nehézség volt azonosithatd, amely vélhetéen
abbol fakadt, hogy a véleményez0 nem anyanyelvén irta a véleményt.

A mintaban elvétve talalhat6 csak ellentmondés a véleményeken beliil (kb. 10 %),
amely ismételten aldtdmasztja a vélemények altalanos értékét. Ugyanakkor az
ellentmondas (amely a pozitiv véleményeket nagyobb mértékben jellemezte — 70 %)
esetében harom aleset valt azonosithatova: a tényleges ellentmondas, a kétértelmiiség
¢s a nem kimondott probléma. A tényleges ellentmondas az az elem, amely jelentdsen
csokkenti a vélemény mindségét a tartalomban fellépd koherencia hianya miatt. A nem
kimondott probléma jelenthet valddi értéket, amely a pozitiv véleményekben jelent
meg nagyobb mértékben. Ebben az esetben fogyasztd Onmagaval keveredik
ellentmondasba a véleményben, hiszen kiemel egy problémat, majd jelzi, hogy de ez
mégsem jelentett szamara problémat. Ez az ellentmondés azt sugallja, hogy mégis csak
problémat jelentett az adott tényezd a véleményezd szamara, amely mar egy alacsony
elégedetlenségi szintet tiikr6z. Azonban a mintdban a pozitiv véleményekben mas
egyeb tényezok képesek voltak ezt a kezdddo elégedetlenségi szintet ellensulyozni,
igy nem tolddott el az értékelés negativ iranyba.
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Osszességében az ellentmondasok a véleményekben nem kaptak hangstilyos szerepet,
amely bizonyitja, hogy a mintaba bekeriilt vélemények ir6i nem hebrencs modon

fogalmaztak meg véleményiiket.

A vélemény megfogalmazasi sajatossaganak harmadik jellemzd eleme a narrativa,
amelyek a negativ véleményeket nagyobb mértékben jellemezték mint a pozitiv
véleményeket (a negativ vélemények szovegének 32 %-at, a pozitivnak pedig 15 %-at
a narrativa jelentette).

A narrativanak az elsé kutatdsi fazisban négy fobb formdja valt lathatova, amelyek
megerdsitésre keriiltek ebben a fazisban is.

A konkrét torténetet leird alesetek jelentek meg legtobbszor (tobb mint felét a narrativa
eszkozének ezen aleset jelentette), valamint a negativ véleményeket jellemezték
nagyobb mértékben ezen alesetek (72 %), amely alatdmasztja a masodik kutatasi fazis
eredményét, hogy a negativ vélemények hosszabbak, jellemzden jobban kifejtettek.
Ugyanakkor az is lathatova valt, hogy a torténetleirds alapvetden szubjektiv
jellemzoének és bizonyos szinten hitelességcsokkentd eszkdznek tekinthetd, hiszen a
sajat élmény szubjektuma és személyessége kertil eldtérbe az objektiv értékelés felett,
amely miatt az adott vélemény haszontalan informacidforrassd vélhat. Ahogy
lathatova valt, kiilondsen a negativ véleményeket jellemzi a narrativa, amelyek
esetében nagyobb mértékben rajzolodik ki a hiteltelenné valds, hiszen tobbszor
kirajzolodik egy ellenérzést és ezaltal negativ kritikat kivaltd tapasztalat, amiben
lathatova valik az affektivitas is.

A konkrét torténet aleset tovabbi tipusokra volt bonthatd: szallodan beliili és szallodan
kiviili torténet. A szallodan kiviili torténések a véleményekben habar csak kézvetetten
kapcsolodnak a szélloddhoz, attol nem fliggetlenek teljesen, azonban csak elvétve
jelentek meg a mintaban. Ez az eredmény is alatdmasztja a mar korabban is felmertilt
eredményt, hogy a mintaban 1évd véleményeket alapvetden szolgaltatas-fokusz
jellemzi.

A szélloddhoz kapcsolodd konkrét torténetet a véleményezdk részlegesen vagy
teljeskortien mutattak be, amelyek kozel ugyanakkora aranyban jellemezték mind a
pozitiv mind pedig a negativ véleményeket. A részleges leirasok esetében a helyzet
teljes atlatasahoz és értekeléséhez sziikséges informaciok hidnyoztak, igy ezek nem
jelentenek objektiv €s megbizhat6 forrast. Azonban a teljes leirdson beliil azonosithato
volt olyan aleset, amelyben a teljes folyamatot leirtak a véleményezdk, igy a kérést
vagy panasz jelzését (kozvetlen tiltakozast) és a szalloda részérdl tantsitott valaszt is.
Ezek a leirasok konkrét és mas helyr6l nem megszerezhetd informacidként jelentek
meg, igy objektivitast és hitelességet ndveld tényezot jelentenek. Habar ezen tipus csak
az Osszes narrativanak kisebb részét (kozel 15 %-at jelentette), de a teljes
torténetleirasoknak valamivel tobb mint kétharmadat jellemezte. Ezen eszkoz

segitéségével teljes korti, jellemzdéen objektiv képet kaphat az olvasd, ami
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dontéstamogatd eszkozként jelenhet meg. Valamint a szdlloda szaméra egyfajta
mindségellendrzési lehetdséget adnak ezek a leirasok a panaszkezelési rendszerét
illet6en.

Az Aaltalanosabb leirdsokat tartalmazd képszeri megjelenés és utikonyv mar
objektivabb elemei a véleményeknek, hiszen leirdsokat tartalmaznak. Amig a
képszerli, vagyis a széallodai kornyezet és folyamatok leirasa a negativ véleményeket
jellemezte jobban, addig a kiilsd tényezdk leirasat tartalmazé utikonyv a pozitiv
véleményeket. Ez utdébbi eredmény ismételten azt tdmasztja ala, ami mar a kiilsé
kornyezeti jellemzOk megjelenése esetében is lathatova valt, hogy a pozitiv
vélemények nem egysikuak. A képszeri leirasok segitségével érzékelhetové valik,
hogyan észlelik és latjak a véleményezdk a kornyezetet, melyek azok az elemek,
amelyek a belsé kornyezetbdl feltinnek szamukra. Ezek segitségével a szalloda altal
készitett fényképek kivitelezése javithato, példaul latoszoget javasolnak a szoba
ujrafényképezéséhez. Masrészt 1) témaju fényképek készitéséhez is adhatnak
tampontot, hiszen ezek a leirasok ravilagithatnak olyan elemekre is, amelyek feltlinnek
a fogyasztoknak, ezaltal dontéstamogatd eszkdzt képviselhetnek (pl. ingyen
flird6szobai kozmetikumok, az épiilet belsé diszitéelemei stb.). Ezen informéciok
segitségével pedig a szalloda altal készitett fényképek egyedibbé, kevésbé ,,sterille” és
manipulalttd valamint sokkal inkabb ,fogyasztoszemléletiivé” tehetéek. Ezen
informaciok értékét tamasztja ala, hogy habar a TripAdvisor altal készitett fliggetlen,
de professziondlis mindségli képek mar elérhetéek a feliileten, és jellemzden
tartalmazzak ezeket az elemeket, azonban nem minden szalloda esetében érhetéek még
el TripAdvisor altal készitett fényképek. A narrativakbol nyerhetd informéciokkal
azonban a szallodai fényképek ehhez a fiiggetlen forrashoz hasonlova tehetdek, igy
meggydzési erejiik novelhetd.

Az utikonyv leirast tekintve alapvetden a mintaban megjelend kiilsd tényezdk esetében
elemzettek megerdsitésre keriiltek: lathatova valnak a véleményezdk szdmara
meghatarozo kiilsé tényezok, amelyek dontéstamogatd tényezdét jelenthetnek a
fogyasztoknak, valamint erre épithetik a szallodak pozicionalési stratégidjukat.

Az utolso tipusa a narrativaknak pedig, amikor a véleményez0 valamilyen érzését vagy
allapotat illusztralja a narrativa segitségével. Ezen kifejezésmod segitségével az
elégedettségi szint pontosabb beazonositdsa valik lehetéveé, amelynek kiilondsen a
sz8lsOséges érzelmek esetében van nagy jelentdsége. Hiszen mar tobb tartalmi
tényezonél is lathatova valt, hogy valodi érzelmet nem mindig tiikr6zott a vélemény,
csak talzd szohasznalatnak tlint. A szovegkornyezet segitségével azonban pontosabb
értelmezésre van lehetdség.

A narrativak megjelenésének 01 aleseteit a 36. tablazat 6sszegzi.

36. tablazat Narrativak megjelenése — uj alesetek

Narrativa tipusa Példa
szallodan beliili torténet — | ,, 4 dohdnyzoszinten adtak egy szobat, éreg butorok, kellemetlen szag a szobdban
részleges leirds és az ar nem volt dsszhangban a szoba allapotaval.” (#50)
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szallodan beliili torténet — | ,, Az dgyak egyszeriien borzasztok, mindenhol rugok dllnak ki. Amikor hivtam a

teljes korti leiras recepciot azt mondtak, hogy minden agyuk ugyanolyan, igy nem tudtam segiteni.
Felajanlottak, hogy hoznak fel extra takarot, hogy azon aludjak.” (#184)
szallodan kiviili torténet ., Varatlanul maradtunk itt a Dunan 1évé dradasnak koszonhetden, kérbe kellett

buszoznunk Szerbiabol.” (#110)
Forras: sajat szerkesztés

8.3.5. Objektivitast befolydsold tartalmi tényezék

Tébboldalu leirds

Ahogy lathatova valt az elsé kutatdsi szakaszban, a tobboldali jellemzése a
szolgéltatasnak objektivitast sugall, ezaltal megbizhatésagot ndveld tényezdnek
tekinthetd. Tovabba az interjik eredményei alapjan elmondhatd, hogy mindséget
noveld tényezot is jelent, hiszen megadja a vélemény olvasdjanak a mérlegelés
lehetdségét, ezaltal dontéstdmogatd tényezdvé valhat (Jensen et al., 2013; Zhou et al.,
2011). Ugyanakkor a mélyinterji eredményei azt mutattak, hogy a szakemberek
tapasztalata szerint ritkan élnek a fogyasztok ezen objektivitasi elemmel

véleményeikben, és inkabb a szubjektivitas és elfogultsag a jellemzo.

Az eredmények a mélyinterjii eredményeivel szembemennek, ugyanis azt talaltuk,
hogy a mintat alkotod vélemények kozel felében azonositani tudtuk a szolgaltatas tobb
szempontu megitélését, amely mutatja, hogy nem teljesen elfogultak ezek a
vélemények, igy ,komolyan vehetdek”. Ezen eredmény jelentds mértékben
megcafolja a mélyinterjukbol szdrmazd percepcidos dimenzidt, amely alapjan
feltételezhetd, hogy a hotelek tul kritikusak a fogyasztoi leirasokkal kapcsolatban,
holott a mintaban az latszik, hogy a véleményez6k nagyrészt probalnak tényszerii
leirast adni a maguk modjan.

A tobboldalu jellemzésnek az alabbi két alesete jelent meg a mintdban: csak egy
szolgaltatdselemre vagy pedig az egész szolgaltatdsra vonatkoz6 leirasokat
tapasztaltunk, ezek a tipusok kozel egyenlé aranyban jelentek meg. Az egy
szolgaltataselemre vonatkozd megallapitds mélyebb informaciot tesz lehetdvé,
azonban az egész szolgaltataselemre vonatkoztatva szélesebb korti informacidhoz

juthat a vélemény olvasoja.

Azonban az els6 két kutatési fazis eredményei alapjan a tobboldalu jellemzések csak
akkor tekinthetéek ténylegesen mindséget noveld tényezOknek, ha értékes
informaciokat tartalmaznak, tehat ha alapvetéen elfogulatlanok, nem tartalmaznak
sz¢lsOségesen  affektiv.  megnyilvanuldsokat, valamint nem tartalmaznak

értelmezhetdségi problémakat, de rendelkeznek konkrét informacioval vagy tanaccsal.
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A negativ vélemények esetében a felhaborodas jelentdsen kisebb aranyban jelent meg
(a tobboldalt leirasok minddssze 20 %-aban), ebben az esetben is jellemzden
visszafogottabb szavakat hasznaltak a vélemények irdi. Ez az eredmény megcafolja
azokat az interjueredményeket, hogy a negativ vélemények elfogultak. Ezek alapjan
elmondhat6, hogy az objektiv negativ vélemények nagyobb sulyt képviselnek a
mintaban, igy igen is értékes informéciot nyujthatnak objektiv médon. Ami meglepd
eredmény volt, hogy a felhaborodas eszkdze a pozitiv véleményekben is megjelent —
ellentétben az elso kutatasi fazis eredményeivel, habar 6sszesen harom esetet talaltunk.
Ezen esetekben azonban nem tapasztaltunk valddi felhaborodast, inkabb talzo
szohasznalatrol beszélhetiink, ami egy elégedetlenségi szintet tiikkroz, habar annak a
felsé szintjét>°.

Az elragadtatottsag a pozitiv vélemények esetében is jelentdsen kisebb hanyadban
jelent meg (kb. 15 %-aban a tobboldalu leirdsoknak), amely soran jellemzden a hlivos
elragadtatottsagot jelenitették meg a véleményezdk. A negativ vélemények esetében
is talaltunk harom olyan példat, amely az elragadtatottsagot hasznalta, azonban ezek
csak egy-egy szolgaltataselemre vonatkoztak, és amely megfelelt az els6 kutatasi fazis
eredményeinek. Ezek alapjan elmondhatd, hogy az elragadtatottsag als6 szintjét
hasznaltak, amely nem tiikr6z valddi érzelmi szintet, inkdbb kozelebb all az
elégedettség szintjéhez.

Ezen eredményekbdl levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy érzelmi szintii torzitd tényezo
ritkén jelenik meg a véleményekben, igy a mintaban talalhato kétoldall leirasok valodi

bizalom- és mindségndveld eszkozként jelennek meg.

Konkrét informécidkat a tobboldalu leirdsnal a pozitiv véleményekben jelentésen
nagyobb mértékben talaltunk mint a negativ véleményekben (a pozitiv esetében kb. 40
%-0s aranyban, a negativ esetében pedig kb. 15 %-os aranyban). Elsésorban a
véleményezd tartozkoddsanak koriilményeire, a szolgaltatds 4aradra ¢€és a hotel
felszereltségére, valamint a kozlekedési tényezOkre vonatkoztak ezen informéciok.
Ebbdl levonhatd a kovetkeztetés, hogy habar a tobboldali vélemények esetében
megtalalhatoak a konkrét informacidk, azonban aranyuk novelhetd.

A tanacsok esetében azt talaltuk, hogy a pozitiv véleményekben megjelend tobboldalu
leirdsokban nagysagrendekkel tobb tanacs talalhat6, amely esetben egyenld aranyban
jelentek meg a fogyasztonak és a szallodanak sz616 tanacsok.

Osszességében elmondhatd, hogy a masodik kutatasi fazis eredményei itt
megcafolasra kertiltek, hiszen amig az interjuk alapjan a pozitiv véleményeknek egy

feliiletes és nem részletezett jellemzdje tarult fel, addig itt alatdmasztasra keriilt, hogy

20 Az érzelmi szintek megjelenésérdl és jellemzdirdl az affektiv elemek bemutatdsanal tériink ki
bévebben.
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a pozitiv vélemények tartalmaznak kétoldalu véleményleirdsokat, amelyek
mindségnoveld tényezok.

A negativ véleménnyel kapcsolatban mar arnyaltabb kép jelent meg, de az, hogy
sz€lsdségesek és elfogultak ezen tipust vélemények, megcafolasra keriilt. Hiszen
lathatova valt, hogy értékes informaciot tartalmaznak és objektiv megfogalmazasi mod
is jellemz6 rajuk. Azonban az is lathatova valt, hogy lényegesen kisebb aranyban

tartalmaznak ezen leirdsok konkrét informaciot vagy tanacsot.

Szubjektiv kévetkeztetés

Ahogy a mélyinterjukbol lathatdva valt, amig a tobboldalu jellemzés az objektivitast
erdsiti, addig a szubjektiv kovetkeztetések jelenléte csokkenti azt. A mintdba bekertilt
véleményekben azonban alacsony aranyban jelent meg ez a tényezd, a negativ
véleményeknek kozel 5 %-aban, a pozitivoknak pedig minddssze 1,5 %-aban. Ezen
eredmény is alatamasztja az alapvetd értékét a véleményeknek.

A szubjektiv kovetkeztetések esetében harom aleset valt lathatova: hotel besoroldséara
vonatkozo kovetkeztetés, feltételezés (rosszindulati ¢és joéindulata), valamint
altalanositas (Id. 37. tablazat). A legnagyobb ardnyban (50 %-ban) a besoroldsra
vonatkoztak a téves kovetkeztetések, amelyek jelenléte nagysagrendekkel nagyobb
aranyban jellemezte a negativ véleményeket (tobb mint 80 %-ban). A szubjektivitasi
tényezOk alacsony ardnya ellentmond a mélyinterju egyik résztvevdjének
feltételezésével, amely szerint ,,a vendégértékelések ... nem mondom, hogy sosem
jogosak, de nagyon sokszor irrealisak” (C mélyinterji). Ugyanakkor, a fogyasztok
edukalédsa révén ezen tényezd aranya jelentds mértékben csokkenthetd, hiszen ezen
kovetkeztetések alapja a mintaban jellemzden, hogy a véleményezd ,, egy negativ
élmény miatt mar ki is jelenti, hogy ez nem 4 csillagos. O a szakérts, megallapitja,
hogy ez nem 4 csillag.” (F mélyinterja).

A feltételezés esetében a szolgéltatasra vonatkozd bizonyiték nélkiili kovetkeztetések
jelentek meg, amelyeknek dontd tobbsége (tobb mint 70 %-a) a negativ véleményeket
jellemezte, és amelyek elsdsorban kimondott gyanusitdsok voltak. Habar alacsony
ezen gyanusitdsok ardnya, amely megerdsiti a mélyinterju eredményeit is, azonban
vannak benne fajsulyosabb gyanusitasok lopasra, és ezt mindenképpen kezelnie kell a
szalloddknak, ahogy erre a mélyinterjuk résztvevdi is ravilagitottak. Ugyanakkor
tapasztalhatoéak joindulata feltételezések is, amelyekben a véleményezdk ugyan
elégedetlenségiiket fejezik ki, de ezt tompitjdk feltételezésiikkel. Ez az aleset
megerdsiti az elsé szakaszban talalt eredményt, hogy az elégedetlenség kifejezésének
egyik médja a pozitiv véleményben a problémat tompitd szavak hasznalata.

Az utolso tipus pedig az altaldnositas, amelyben a fogyasztok multbeli tapasztalataik
alapjan vonnak le téves kovetkeztetéseket, és elvarasokat épitenek fel, amely jellemz6

volt a pozitiv €s a negativ véleményezokre egyarant.
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37. tablazat A szubjektiv kovetkeztetések [0 tipusai

Tipus Példa

joindulata ., Ugy tiint, hogy a tobbieknek nem volt ilyen élménye, igy feltételezziik, hogy sajnos csak a mi

feltételezés szobankra korlatozédott a proléma.” (#351)

kimondott Az étkezések biiféstilusuak. Minimalis vadlaszték, alacsony mindség és néhany hozzdavalot

gyanusitas biztos, hogy ujrahasznositottak étkezésrdl étkezésre. pl. a vacsorarol megmaradt chips ujra
feltiint a reggelinél és ugyanigy a nem hasznalt zoldségek is.” (#264)

rosszindulata | ,,4 biztonsagi oriik dlliotta, hogy sokszor ranéz a parkolora, de kétlem hogy igy lenne, mert

feltételezés - | bdrmikor eljéttiink a hotelbdl, akkor mindig bent volt és ez szerintiink gyanus.” (#246)

utalds

a hotel ., Amikor beléptiink a szobaba elsére minden okének tiint. De aztdn hirtelen észrevettiik, hogy a

besorolasara | fiirdészoba ajtaja torott és foltos a lepedo. A folt egészen a negyedik reggelig ott maradt, amikor

vonatkozd megkertiik a takaritot, hogy cserélje le. A vendégeknek szolo tajékoztatoban az volt, hogy
kétnaponta cserélik a lepeddt, de nem ezt tortént. Es itt is vagyunk: egy 4 csillagos hotelben
nem kell kérnem, hogy lecseréljék a lepedomet!!!” (#67)

altalanositas, | ,, Mint tapasztalt utazok van egy bizonyos elvarasunk, hogy milyen szolgaltatast érdemliink és

kivetités ez a hotel megbukott...” (#148)

Forras: sajat szerkesztés

Affektiv megnyilvdnulds

Ahogy lathatova valt az el6z6 kutatasi fazisok eredményei alapjan a véleményekben
megjelend érzelmi megnyilvanuldsoknak jelentds szerepe van, hiszen a vélemény vélt
objektivitasat befolydsold tényezdként jelenik meg. Az érzelmi gazdagsidga a
véleménynek képes a kiild6 és fogadd kozott tavolsagot csokkenteni, ezéltal
hitelesebbé tenni az lizenetet. Ugyanakkor a szélsdséges érzelmek megjelenése az e-
WOM-ban csokkenti az lizenet racionalitdsat és informacids értékét, megbizhatosagat
(Kim — Gupta, 2012; Chang — Wu, 2014), amelyet az interjuk eredményei is
megerdsitettek.

Schneider és Bowen (1999) tanulménya szerint a legtobb fogyasztd elégedettségi
szintje a mérsékelten elégedett és mérsékelten elégedetlen szintek kozott mozog,
amelyet a minta eredményei is megerdsitenek, hiszen az elégedettség és elégedetlen
érzelmi allapotok kifejezése jelentette a véleményekben eléforduld affektiv
kifejezések dontd tobbségét. Ugyanakkor Scheneider ¢és szerzdtarsai (2014)
kutatdsanak eredményét, amely szerint a negativ véleményeket gazdagabb érzelmi
tartalom jellemzi, a mintdban taldlhaté vélemények megcéfoltdk, hiszen kozel
ugyanakkora ardnyban jelent meg az affektiv kifejezddés a pozitiv és negativ
véleményekben. Ezen eredmény ismételten alatamasztja, hogy a pozitiv vélemények

nem egysiktak, és szintén értekes informacioforrast jelenthetnek dsszességében.
Az els6 kutatasi fazisban feltart, az elégedetlenség kifejezésére hasznalt eszk6zok

megerdsitésre keriiltek ebben a mintdban is. Ugyanakkor a feltart eszkozok

0sszhangban vannak ezen kutatéasi szakasz korabbi eredményeivel is.
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A leggyakrabban hasznalt eszk6z a negativ vélemények esetében az elégedetlenség
kifejezésére a leiras adasa volt, amely tulajdonképpen a narrativa formajaban kifejezett
elégedetlenség. Ez az eredmény megerdsiti, hogy a véleményezdk a narrativat
hasznaljak érzelmeik kifejezésére, amelynek segitségével behatarolhatd, hogy
pontosan milyen szinti érzelemrdl beszélhetiink.

Az értékelés szintén jellemz6 forméja volt az elégedetlenségnek — amely tényezd
Pollach (2008) vizsgalatdban is megjelent mint gyakori kifejezésmod az e-WOM-ban
—. Ez az eredmény aldtdmasztja, hogy a nem-ajanlés (amely az értékelés egy forméaja)
Habar ez eldzoeknél alacsonyabb mértékben, de kifejezési eszkoz az egy
szolgaltataselemnek a kiemelése, amely megerdsiti, hogy a kiemelt szolgaltataselemek
megjelenése a negativ véleményben jellemzden az elégedetlenség kifejezési eszkoze.
A hangstlyozas eszkdze hasonld ardnyban jelenik meg, amikor is a véleményezd
verbalis eszkozoket hasznal elégedetlensége kifejezésére pl. nagybetiivel irja a
hasznalata esetében azonban azt talaltuk, hogy a fokozott irasjelhasznalat (pl. tobb
felkialtojel egymas utdn) a felhaborodas szintjét jellemezte, nem az elégedetlenségét.
Pozitiv véleményekben is megjelent az elégedetlenség kifejezése, amelynek eszkozei
az elsO szakaszban feltart probléma tompitdsa és a probléma hangstlyozasa voltak,
amelyek kozel azonos mértékben jelentek meg a mintadban. Ugyanakkor lathatova valt
az is, hogy ebben az esetben az elégedetlenség kifejezése jellemzden a szallodanak
sz610 indirekt javitasra vonatkozo tanacs formdjaban, valamint tobboldalu jellemzés
formajaban jelenik meg. A pozitiv véleményekben megjelend elégedetlenség

ugyanakkor a vélemény objektivitasat noveli.

A kozOmbosség kifejezése esetében az elsd kutatasi fazisban az alabbi alesetek valtak
lathatova: a szintet éppen elérd, OK allapotot kifejezd valamint az elégedettséghez
kozeli szintre utald kifejezések. Ezen eredmények megerdsitést nyertek ebben a
kutatési fazisban is. A kozombosség kifejezése esetén dontd tobbségében (kozel 70 %-
ban) mind a pozitiv, mind a negativ véleményekben az OK allapot alesete jelent meg.
Az elégedettséghez kozeli szint kifejezddése a pozitiv véleményeket, a szintet éppen
elérd kozombosség kifejezése pedig a negativ véleményeket jellemezte jobban. Annak
az eredménynek, hogy a kozombdsség kifejezddése esetében azonosithatdak voltak a
mintaban is a kiilonb6z6 elégedettségi szintek, nagy szerepe van, hiszen a pontozas
esetén a harmas érték megjelenése nem szolgal iranymutatdsul a véleményezd
tényleges elégedettségét illetben. Azonban a kozombosség kifejezésére hasznalt
kifejezések mar irdnymutatast adnak arra vonatkozoan, hogy inkabb az elégedettség
vagy az elégedetlenség felé¢ ,,huz” a véleményezd. Ugyanakkor ezen eredmények
mindenképpen tovabbi, kvantitativ megerdsitést kivannak, igy javasolt a korrelacios

vizsgalat a szintek egyértelmii azonositasa céljabol.
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Az elégedettség kifejezésének mddja esetében szintén alatdmasztasra kertiltek az elso
fazis eredményei mind a pozitiv, mind a negativ vélemények esetében.

A pozitiv véleményekben egyértelmiien azonosithaté volt, hogy részlegesen vagy
teljesen elégedett volt a fogyaszto, ugyanakkor az alapvetd ¢és teljes elégedettséget
tiikkr6z0 kifejezések haszndlata kozel azonos mértékben jelent meg. Az irasjelek
hangstlyos hasznalata alacsonyabb mértékben jelent meg, mint az elégedetlenség
kifejezése esetében.

A negativ véleményekben megjelend elégedettség esetében jellemzobb volt az
alapvetd elégedettség kifejezése egy kiemelt szolgaltataselem esetében. Ez a tényez6
alapvet6en a tobboldalu jellemzés formajaban jelent meg a negativ véleményekben,
amely a vélemény objektivitasi szintjét noveli.

Az elégedettség kifejezésének jellemzd formdja volt a narrativa, amely mar megjelent
a mintaban az elégedetlenség kifejezése esetében is, és amely eredmény szintén a

narrativa jelent0s szerepét timasztja ala az elégedettségi szint azonositasaban.

Ahogy lathatova valt mar a tartalmi elemek vizsgalatakor tobb esetben felmeriilt, hogy
habdr az adott tartalmi elemben sz¢lsdséges érzelmi megnyilvanulésnak tiind szavakat
hasznalt a véleményez6, azonban valodi érzelmi megnyilvanulas nem volt
tapasztalhat6. Ez jellemzden a felhaborodas vagy elragadtatottsag alacsonyabb szintjét
kifejezd szavak megjelenésekor volt tapasztalhatd. Ez ravilagitott arra, hogy nem
elegendd csak az elégedettségi szintet kifejezd szavak alapjan beazonositani a
sz¢lsOségesebb szinteket, hanem érdemes olyan tamogaté tartalmak jelenlétét keresni
mint a figurativ nyelv, a narrativa, az ¢lményre adott valaszstratégia (lojalitas)

megjelenése €s a tandcs.

Az elragadtatottsag esetében az elsd fazisban talalhat6 alesetek megerdsitésre keriiltek.
Ugyanakkor azt taldltuk, hogy a pozitiv vélemények esetében az elragadtatottsag
fokuszanak két alesete volt: csak egy szolgéltatiselem vagy az egész szolgaltatés.
Jellemzden egy szolgaltatdselemre vonatkozd kifejezésmod esetében a hiivosebb
elragadtatottsagi szint jelent meg, amely inkabb magas elégedettségi szintet tiikrozott
a mintdban. Ugyanakkor azokban az esetekben, ahol a véleményben tobb elemre
vonatkozott az elragadtatottsdg kifejezése — habar vegyesen jelentek meg az
elragadtatottsag kifejezd eszkozei —, mar valodi elragadtatottsdgra és érzelemre
utalnak a hasznalt affektiv kifejezések.

Az elragadtatottsagra utald pozitiv vélemények esetében jellemzd volt a lojalités
megjelenése, amely egyfajta megerdsitése és Osszegzése az elragadtatottsagi szintnek,
amint mar kordbban is lathatova valt. Valamint a figurativ nyelv is nagymértékben
jellemezte az elragadtatottsag megjelenését, amely megerdsiti, hogy a valdédi magas

fokt érzelmi bevonodas esetét segithet azonositani.
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Habar lathatova valt az elragadtatottsag a pozitiv véleményekben, azonban a pozitiv
véleményeknek minddssze kozel egyharmadaban volt azonosithatd elragadtatottsagi
elem, amely alatamasztja, hogy a mintaban alapvetden szélsdséges érzelmek nélkiil,
objektiv formaban fejezik ki magukat a véleményezdk.

A negativ véleményekben is megjelent elragadtatottsag, amely ellentmondast jelez,
hiszen nagyon rosszra értékelte a véleményezo6 az adott hotelt, ennek ellenére mégis
volt olyan elem, amelyet elismer. Ebben az esetben (amely kozel egydtode volt az
Osszes elragadtatottsagot kifejezd elemnek) dontd tobbségében egy élményelemet
emeltek ki a véleményezok, amely jellemzden a szalloda elhelyezkedése vagy a kilatés
volt. Ezen elemek nagy hatassal voltak a megfogalmazas alapjan a véleményezokre,
azonban mégsem tudtadk feliilirni a negativ ¢élményeket. Jellemzéen a hiivos
elragadtatottsagi  szint jellemezte a negativ véleményekben megjelend
elragadtatottsagot. Ezen esetekben csak a szohasznilat miatt jelent meg az
elragadtatottsagi szint, tehat ezek a kifejezések nem jelentenek valodi elfogultsagot a
véleményezd részérél. Ugyanakkor novelik a negativ vélemény megbizhatdsagat,
hiszen tobboldalu jellemzésnek tekinthetd ez a tartalmi elem, igy biztositva, hogy a

véleményezd nem diihbdl irta a véleményét.

A felhaborodas esetében is megerdsitésre kerliltek az elsé fazisban talalt alesetek mint
a visszafogott és dithds szavak hasznalata, az ironikus kifejezési mod, valamint a
felerdsitett irasjelek. Tovabba az elragadtatottsaghoz hasonldan itt is 1athatova valt két
aleset: részleges (csak egy szolgéltataselemre vonatkozd) és teljes felhaborodas,
amelyek hasonl6 karakterisztikakkal birtak mint az elragadtatottsag esetében.

A visszafogott kifejezésmodd soran a véleményezOk narrativdkat hasznaltdk, amely
segitett azonositani, hogy a szohasznalat ellenére nem jelent meg valodi érzelem. A
diihos és ironikus kifejezési mod egyértelmiien megjelenitették az érzelmeket, igy
valodi felhaborodottsagrol beszélhetiink ezen kifejezésmodok megjelenése esetében.
Az irasjelek kiemelkedd hasznalata pedig szintén egyértelmii jele a valodi érzelem
megjelenésének. Ugyanakkor a felhdborodottsdgot tartalmazd véleményekben
jellemzéen megtalalhato volt a figurativ nyelv, valamint a negativ
véleménynyilvanitds vagy kivonulds mint valaszstratégia, igy ezen eredmény
megerdsiti a korabbiakat, hogy a bemutatott tartalmi elemek megjelenései a valddi
felhaborodottsag azonositasara szolgalhatnak.

A felhaborodas megjelent pozitiv véleményekben is, habar kisebb mértékben mint
ahogy az elragadtatottsag megjelent a negativ véleményekben. Ezen esetekben a
véleményezOk a felhaborodasuk kifejezésére jelentds mértékben a visszafogottabb
szavakat hasznaltdk, amelyek mint mar kordbban is bemutatdsra keriiltek nem
tiikroznek valodi felhaborodast, csak az elégedetlenség felsdbb szintjét. Ugyanakkor

ezen tényezoOk csak az elégedetlenséget vontak maguk utan, de nem tudtak elbillenteni
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az értékelést Osszességében, igy valoszinilisithetben nem toltdttek be kimagaslo

szerepet a véleményezd dontésében.

8.3.6. Avéleményez8re vonatkozd hattér-informaciok

Ahogy lathatova valt a madsodik kutatdsi fazisban a masik olyan tényezd a
véleményben, amely egyszerre lehet bizalmi faktor és mindséget ndveld tényezo, az a
véleményezOre vonatkozd hattér-informacio. Bizalmi faktor, hiszen ennek
segitségével értékelhetd a ,,peer-faktor”, hogy mennyire hasonlé fogyasztd irta,
ugyanis az olvaso értékelni tudja, hogy a vélemény ir6ja milyen mértékben hasonlit
hozz4. Hiszen, ahogy az elméleti keretben is lathatova valt, az egyén olyan
fogyasztokat keres, akikkel hasonlo tulajdonsagaik vannak. Minél inkabb hasonlonak
véli a véleményirot, annal inkabb egy k6zosséghez tartozonak érzi magat vele, ezaltal
jobban bizik benne mint a nem-hasonld véleményiroktol szarmazé véleményekben
(Sweeney et al., 2014; Wagenheim — Bayon, 2004). Valamint mindséget noveld
tényezd is, hiszen a véleményezOre vonatkozd informacidk segitségével jobban
megérthetd véleménye, nagyobb mértékben aldtdmasztottnak és kifejtettnek tlinnek
gondolatai. Tovabba olyan informdcidkat is elarulhat magardl, amely segitheti a

szallodat a poziciondlasi stratégiaja feliilvizsgalatdban.

Habar Sweeney és munkatarsai (2012) kutatasa alapjan a negativ online szajreklam
tartalmat a véleményezdk gyakran ugy fogalmazzdk meg, hogy tobb személyes
informacio talalhatdo a véleményben az ilizenet kiilddjérdl, ellenben a mintaban azt
talaltuk, hogy a pozitiv és negativ véleményekben kozel azonos mértékben jelentek
meg a véleményezOre vonatkozo6 informaciok. Ezen eredmény alapjan elmondhatjuk,
hogy az interjuk eredményei, amely szerint a fogyasztoi vélemények sokszor
személytelenek, megcafolasra kertiltek.

Az els6 kutatasi fazisban feltartuk a mintdban talalhaté véleményezdére vonatkozo
hattér-informacidkat, amelyeket az alabbi csoportokba tudtunk besorolni: nyilvanos
zona — tarsas zona — személyes zona — intim zona.

Ezen csoportok jelenlétére a harmadik kutatési fazis eredményei megerdsitést adtak.
Az eredmények alapjan elmondhato, hogy a nyilvanos és a tarsas zonaba sorolhato
informaciok voltak azonosithatéak a legnagyobb mértékben az Osszes véleményt
tekintve. Ugyanakkor a nyilvanos, tarsas és intim zonakba tartoz6 informaciok kozel
azonos mértékben jelentek meg a pozitiv és negativ véleményekben. A személyes
z6naba tartozo informéciok pedig nagyobb részben a pozitiv véleményekben voltak
azonosithatoak.

Ezen eredmények is alatdmasztjadk, hogy a mintdba bekeriilt TripAdvisor-os

vélemények ilyen szempontbdl jellemzéen megfelelnek a mindségi kdovetelménynek.
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Tovéabba az interjuk azon eredményét, mely szerint a pozitiv vélemények jellemzden
feliiletesek, ismételten ellentmond a harmadik kutatasi fazis eredménye, hiszen
lathatd, hogy mélyebb szintli, a véleményezére vonatkozd informéciok nagyobb

mértékben jellemzik.

Az egyes zonak informacidtartalma kozott nem volt jelentds eltérés a pozitiv és negativ
vélemény esetében, igy az egyes zonakba jellemzden az alabbi informaciok tartoztak:
- nyilvéanos: az utazas ideje, helye, altalanos célja, a véleményezore vonatkozo
altalanos demografiai adatok
- tarsas: fogyasztd multbeli tapasztalata, a szolgaltatas kivalasztasdnal hasznalt
informacioforras, a szolgéltatdsra vonatkozo informaciok (mely elemet vette
igénybe, az igénybevétel oka, a szolgéltatds soran torténtek, szobaszam), a
fogyasztd utazasi szokasai, a fogyaszto eldzetes varakozasai
- személyes: személyes sziikségletek (pl. wifi vagy kavé fontossaga), a
szolgaltatasokkal kapcsolatos személyes igények (pl. munkavallalok
mosolygésa), a fogyaszto érdeklddési teriilete (pl. torténelem, F1 vagy f6zés)
- intim: az utazdk betegségére vonatkozd informacid (pl. asztmés a gyerek,
allergids az utastars), anyagi helyzetre vonatkoz6 informéciok, az utazé
félelme, az utazo teljes vagy keresztneve
A nyilvanos zonaban alapvetden olyan adatok talalhatdak meg a mintaban, amelyek a
TripAdvisor feliilletén a véleményezd profiljabol, valamint az utazast részletezd
cimkékbdl megtudhatoak. Ezen informaciok tehat csak nagyon felszines képet adnak
a véleményezOrdl, azonban informacids értékiik novelhetd, ha olyan konkrétumokat
tartalmaznak, amelyeket a statisztikdk nem biztos, hogy megjelenitenek. Példaul, hogy
hany napot t6ltott el az adott szallashelyen a véleményezd, hiszen minél tobb idot
toltott el, anndl meghatarozobb tapasztalata van a széalloda szolgaltatasaval
kapcsolatosan. Ezen dimenzié alapjan vizsgalva a véleményeket azt talaltuk, hogy
magas a konkrét adatok ardnya a nyilvanos zondba tartozd adatokban, amelyek
jellemzden az utazas idejére és idotartamara vonatkoztak, de nem jelentenek exkluziv
informéciot. Azonban ezek az informéciok rendelkeznek egy alapvetd értékkel a
konkrétumok megjelenése miatt, valamint jelenlétik a véleményezdre vonatkozo
informaciok alapjat és keretét nyujtja.
A tarsas zoOndba tartozd informdaciok esetében mar alapvetden specifikusabb
informaciok talalhatéak. Hiszen a véleményezd multbeli tapasztalata és utazasi
szokasainak segitségével a véleményezd szakértelme is értékelhetd, a szalloda pedig
ezen adatok alapjan jobban megértheti a fogyasztd eldzetes elvarasait, amelyek
hatéssal vannak arra hogyan észleli a véleményezd a szolgaltatast. A szolgaltatasra
vonatkozo informéciok elsdsorban a fogyasztonak jelentenek értékes informaciot,
hiszen lehet6vé teszi a virtudlis kiprobalhatosagot. A minta elemzésekor az talaltuk,

hogy mig a szolgéltatdsra vonatkozd informacidkban meglehetdsen konkrét leirast
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adnak a véleményezOk, addig az eldzetes elvarasaikat jellemzéen nem fejtik ki,
valamint multbeli tapasztalataik is jellemzden jelzésértékiien talalhatoak meg.
Tovabbé ezen adatok értékére a korabban bemutatott eredmények alapjan hatassal
lehet az is, hogy mennyire vannak objektiven megfogalmazva. A szubjektiv
kovetkeztetések kis mértékben jelentek meg (kb. 10 %-ban), amelyeket a
véleményezOk leginkabb eldzetes elvarasaik kifejezése soran hasznaltdk. Ez az
eredmény is kiemeli, hogy a mintdba bekeriilt vélemények irdi alapvetden képesek
objektivan fogalmazni.

A legértékesebb informacioval alapvetden a fogyasztd személyére és személyiségére
vonatkoz6 informacidk szolgalnak, amelyek specidlis informaciokhoz juttatjdk a
fogyasztokat és a szalloddkat egyarant. A fogyasztok szdmara pontos értékelési
lehetdséget adnak a véleményezohdz vald hasonldsag kérdésének eldontésében. A
szalloda szamara pedig a fogyasztoi igények feltérképezését, valamint esetleges Uj
szolgéltatasok bevezetését és pozicionadlast teszik lehetdvé, kiilondsen az intim
zonaban tartozé informaciok. Ezen tipust informaciok jellemzden konkrétan
megfogalmazottak, egyértelmiiek, valamint exkluzivak, tehat méshonnan nem
megszerezhetdek, €és ezen jellemzok aldtdmasztjak értékiiket. A mintdban a személyes
zondba tartozd informdaciok a pozitiv véleményeket inkabb jellemezték, ezzel is
alatdmasztva a pozitiv vélemények értékét.

A véleményezdre vonatkozd informaciok jellemzd megjelenési formaja a narrativa,
amelyben azonban t6bbszor csak utalas torténik ezen informacidkra, igy sziikséges a
hosszabb narrativak szovegét értelmezni.

A véleményezdre vonatkozo hattérinfomaciok kapcsolodasat és értékét a 14. abra

0sszegzi.

14. abra A véleményezore vonatkozo hattér-informaciok kapcsolodasa és értéke
Intim zéna — exkluziv és

érzékeny informacidk

Személyes z6na — személyes
szlikségletek és igények

Tarsas zona — multbeli
tapasztalat, utazasi
szokasok

Nyilvanos zéna —
véleményezd profil adatai

Forras: sajat szerkesztés
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8.3.7. Avéleményekhez csatolt fényképek?!

Ahogyan lathatova valt a masodik kutatdsi fazisban, egyre nagyobb szerepe van a
vizualis ingereknek is a TripAdvisor feliiletén. Ahogy a kutatdsi fazis bemutatasanal
lathatova valt, 6sszesen 339 darab fényképet vontunk be a mintaba elemzés céljabol.
A fogyasztok altal feltoltott fényképekkel kapesolatban a mésodik kutatdsi fazisban
lathato valtak elvarasok, amelyek az elemzés keretét jelentették.

(1) A fényképek tartalma

A mintat alkotd fogyasztdi fényképek tartalma alapjan az aldbbi alesetek valtak
lathatdva: privat tér (szoba é€s fiirdd), nyilvanos belsé tér (lobby — étkezd és kiegészitd
szolgéltatas) valamint kiils6 kornyezet (kilatas a hotelbdl, ralatas a hotelre, szallodatol
fiiggetlen latvanyossag®?). Ezen tartalmi tényezék megfelelnek annak az elvardsnak,
hogy az alapszolgaltatas (étkezés, szoba, fiirdd) mindenképpen jelenjen meg.
Ugyanakkor a kiilsé kornyezet is megjelenik a fényképeken, amely a fogyasztoi
véleménynél jelent meg tartalmi elvarasként, ehhez az elvardshoz illeszkednek a
fényképek is. A fényképek dontd tobbsége (kétharmada) a belso teret dbrazolta, igy
elmondhat6, hogy a kiils6 kornyezetet bemutaté fényképek nem nyomjak el a
szolgaltataselemekrdl késziilt fényképeket. Ugyanakkor a hoteltdl filiggetlen
fényképek teljesen kontextuson kiviil esnek, ehhez viszonyitva ardnyuk magasnak
tekinthetd. Ez problémat jelenthet abban az értelemben, hogy amig a szdveges
véleményben a kiilsé kornyezet mellett egyszerre jelennek meg a szolgéltataselemek
¢és a kiils6 kornyezet, addig a kiils6 kornyezetrdl késziilt fénykép onmagaban értéktelen
informacioval szolgal.

Az egyes alesetek megoszlasa a mintaban a kovetkezdképpen alakult:

Privat tér Nyilvanos tér Kiils6 kornyezet Osszesen
[db(%)] [db(%)] [db(%)] [db(%)]
szoba fiirdészoba | lobby- kiegészitd hotelbdl hotelre fiiggetlen
étkezo szolgaltatds = kilatas ralatas latvanyossag
104 49 72 9 39 26 40 339
(30%) (15%) (21%) (3%) (12%) (8%) (11%) (100%)

Forras: sajat szerkesztés

A mintdban a pozitiv véleményhez tartozé fényképek voltak tulstilyban. A negativ

véleményekhez tartozé fényképek jellemzden a privat teret, igy a szobabelso és/vagy

2l Az egyes dimenzidkra példa a disszertaci6 3. szamu mellékletében talalhato.
22 Tekintettel arra, hogy ezen fényképek teljesen fiiggetlenek a szolgaltatastol, igy kontextuson
kiviilinek kezeljiik 6ket, €s a tovabbiakban nem jellemezziik 6ket.
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a fiirdészobat abrazoltak, amely alapvetden jol tiikrozi a mintabeli negativ vélemények
szovegének elemzésekor kirajzolodd szolgaltatasfokusz jelleget. Ezekben az
esetekben a fénykép a szOveges vélemény alatdmasztasara szolgdl elsOsorban. A
pozitiv vélemények esetében pedig jellemzden szemléltetésre, szinesitésre és

kiegészitésre hasznaltak a véleményezok a fényképeket.

(2) A fényképek fokusza
A fogyasztok altal készitett fényképekkel kapcsolatban elvarasként jelent meg, hogy
teljes ralatasat biztositsanak az olvasonak.
A mintaban a fényképek fokusza alapjan az alabbi harom aleset valt lathatova: nagy
kép, kozelkép és részlet. A nagy képet széles korti ralatas jellemzi a fénykép targyara,
a kozelkép esetében mar enyhe szintli fokuszalasrol beszélhetiink, a részlet esetében
pedig makronézettel, vagyis nagymértékii fokusszal rendelkezik a fénykép.
A nyilvanos tereket bemutato fényképeket ugyan kis mértékben, de jobban jellemzi a
teljes ralatas. Ugyanakkor elmondhato, hogy ezen fényképek azt sugalljak, hogy a
fénykép kozponti eleme olyan szolgaltataselem, amely irdnt alapvetden nagyobb
érdeklddést tanusit a véleményezd. Tehat ezen fényképek segithetnek azonositani a
nyilvdnos térben meghataroz6 tényezdket, és ezen tényezdkre vonatkozo
véleményrészekre érdemes nagyobb hangsulyt fektetni.
A privat térre vonatkozé fényképek esetében jellemzden a kozelkép és a részlet jelent
meg. Habdr teljes ralatas lenne idedlis a fokuszcsoport résztvevoi szamara, azonban
ebben az esetben a kozelkép szemléletmod;jat tiikrozd képek megfelelden kielégitik a
ralatas igényét. Hiszen megvaldsithatosagi korlatai vannak egy kisebb tér megfeleld
fényképezésének. A makro alkalmazasa pedig jellemzden a negativ véleményekkel
kapcsolatban jelent meg.
A véleményezdk a kiilsd kornyezet esetében pedig jellemzéen a nagy kép vagy
kozelkeép fokuszt alkalmaztak. A kozelkép fokusszal késziilt képeknek itt jelentdsebb
szerep van, hiszen ismételten egy-egy elemet emelnek ki, amelyrdl sz6l6 leirasra
érdemesebb nagyobb hangstlyt fektetni. A nyilvanos térnél és a kiilsé kdrnyezetnél a
kozelkép fokusz alkalmazésa soran feltart elemek hangsulyosabb szerepet kaphatnak

a marketingkommunikacios tevékenységben is.

(3) A fényképek célja
Tovabba elvarasként jelent meg a fogyasztoi fényképekkel kapcsolatban, hogy
azonosithatd legyen a fénykép készitésének célja, igy a vélemény bizonyitasa vagy
illusztralasa.
A tartalmi alesetek koziil egyediill a belsd térre vonatkozod fényképek dontd
tobbségében egyértelmii céllal rendelkeztek. Ez ramutat arra, hogy a mintaban a
fényképek jellemzden alatdmasztasdul szolgalnak a szdveges véleményeknek,

valamint egyértelmiien érzékelhetdvé teszik a leirtakat.
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Azonban a hotelbdl valo kilatas és a hotelre valo ralatas esetében a fényképek esetében
nem volt egyértelmii, hogy milyen c€lbodl és kihez szdlnak a fényképek (a véleményezd
onmaganak Orokitette meg a naplementés kilatast vagy ténylegesen a fogyasztonak
akarja megmutatni). Ez is aldtdmasztja, hogy a kiils6 kornyezeti tényezdkre vonatkozo
fényképek dnmagukban nem tekinthetdek megfeleld illusztrald eszkoznek a vélemény
szovege mellé.

A fényképek fokusza kapcsan lathatéva valt, hogy a negativ véleményekhez tartozo
fényképeket nagy ardnyban jellemezte a makro (nagymértékli fokuszalas)
alkalmazasa. A fokuszalashoz kapcsolddoan jelent meg a masodik kutatasi fazisban a
kérdés, hogy a makro alkalmazasa esetén a cél az alatdmasztas vagy a manipulacié. A
negativ vélemények esetében a makrofotok tulnyomo tobbségénél egyértelmi volt a
cél, hogy aladtdmasztani kivanja a véleményében leirtakat a véleményezd. Hiszen
lathatd volt, hogy ardnyos fokusz-hasznalattal éltek a fényképek készitéi. Azonban ez
felvet egy Ujabb azonositdsi lehetdséget a manipulalt vélemény feltarasara, hogy
mennyire erés makrot alkalmaz a véleményezd a fénykép készitésénél. Ezen kérdéskor
vizsgalata azonban nem lehetséges jelen kutatas keretei kozott, igy jovobeli kutatési
iranyként javasoljuk. A fentiek alapjan ugyanakkor elmondhat6, hogy a
mélyinterjiban megjelend prekoncepcio nem altaldnosithatd a negativ véleményeknél

megjelend fényképekre.

(4) A véleményezOre vonatkozo hattér-informaciok megjelenése
A fokuszcsoport eredményei alapjan elmondhatd, hogy fontosnak tartjak a
véleményezOre vonatkozo informaciok megjelenését a fényképeken is, azonban a
zavardan intim informaciok?® taszitottdk Oket. A mintat alkoté fényképek esetében
csak egy esetben jelent meg tilsagosan intim informéacio, ugyanakkor lathatéva valtak
szintek, hogy mennyit ,,arul el” a fénykép a készit8jérdl. Ot aleset volt azonosithatd,
amely az elsO fazisban feltart, a véleményezdre vonatkozo hattér-informécids szintek
analogidjara épiil:
- steril fénykép, amelyet akar a szélloda is készithetett volna
- ,.nyilt” informécios szintet tiikkroz6 fénykép: nincs a fénykép készitdjére utalo
informaci6 a fényképen, de sajatos szemszogbdl van fotdézva a fénykép vagy a
tobbi vendég jelenik meg
- .tarsas” informéaciot tiikroz6 fénykép: minimalis utalas a fénykép készitdjére,
jellemzden egy-egy személyes targya révén
- ,személyes” informaciot tikrozd fénykép: a fénykép készitdjének tobb

személyes targya is megjelenik egyszerre a fényképen

2 Tul intim elem a fényképen példaul ha a fénykép készitdjének fehérnemije latszik vagy ha a
flirdészobai személyes hasznalati targyai szerepelnek a fényképen.
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»intim” informaciot tikrozé fénykép: a véleményezdvel utazok vagy a

véleményez0 megjelenése a fényképen
A szdveges vélemények esetében minél magasabb szint jelent meg, annal értékesebb
volt az adott vélemény. Ez a fényképek esetében nem mondhato el, ugyanis ha intim
informaciot tartalmazott, annal nehezebb volt megallapitani a fénykép céljat, igy
inkabb zavaré tényezoként jelent meg. Azonban a fényképek tobbsége steril vagy nyilt
szintet képviselt, ami Osszhangban van azzal, hogy a fényképek tobbsége
egyértelmiien azonosithato céllal rendelkezik. Ugyanakkor ezen fényképek hatranya,
hogy nagyobb hozzéaadott értékkel nem rendelkeznek. A személyes és a mérsékelten
intim informacio6 legnagyobb aranyban a szobabels6 esetében jelent meg, ahol azonban
inkabb szelfiként jelentek meg ezek a fotok. Ugyanakkor lathatd, hogy a kdzepes szint
hianyzott, amely idealisnak tekinthetd abban az értelemben, hogy konnyen
azonosithatd céllal rendelkezik, ugyanakkor bizonyos fokd személyességet is
tartalmaz, ami ténylegesen ndveli a megbizhatdsag szintjét, és megfeleld alatamasztast

nyUjthatna a vélemény szdveges részéhez.

(5) A fényképek mindsége
A fényképek kivitelezése esetében a kozepes mindség jellemezte legnagyobb
mértékben a mintaba bekeriilt fényképeket, amelyek kissé homalyosak, sotétek vagy
¢letlenek voltak. Habar extrém gyenge mindségli képek, ahol nem volt érthetd a kép
vagy alig latszott valami, ardnya kicsi volt, de a kivaldé mindségli fényképek is
minddssze kozel 20 %-at jelentették a fényképeknek. Az alacsonyabb mindség
problémat jelent, hiszen ha igénytelen kivitelezésii a fénykép, akkor annak csokken a
megbizhatdsagi szintje, ezaltal hitelessége, ami kihatassal lehet a vélemény szoveges
részére, tekintve, hogy egységben kezelik ket a masodik kutatdsi fazis tanulsaga

szerint.

Osszességében a mintaba bekeriilt fényképek kdzepesen értékes informacioforrasnak
tekinthetdek jelen allapotukban: habar a negativ vélemények esetében bizonyitékot
nyerhet az olvasé a fénykép révén, valamint a nyilt térben felderithetdek olyan
tényezok, amelyek megragadjak a véleményezd figyelmét és a fényképek célja is
alapvetden egyértelmii, azonban nagyobb mértékben jellemzi sterilitas a fényképeket.
Tehat ezen fényképek gyakran nem jelentenek valodi hozzaadott értéket, hiszen nem
mutatnak sem exkluziv informdacidkat, sem megbizhatdésagot noveld tényezét. Ezen
eredmények szerint a mintdban 1€vé fényképek nem tekinthetdéek egyenértékiinek a
szoveges véleményekkel, amely megcéafolja a fokuszcsoport eredményeibdl szarmazo
varakozast, hogy egyenértékil elemeknek tekinthetéek. Ezen a téren mindenképpen
szlikséges, hogy a szalloddk edukaljak a fogyasztokat figyelembe véve, hogy a
szakértok varakozdsa szerint egyre nagyobb szerepet kapnak a fogyasztok altal
l1étrehozott fényképek.
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8.3.8. Azonosithatd szerepkorok és a vélemények hasznossagi szintje

A kutatasi fazis bemutatasakor lathatoéva valt, hogy a TripAdvisor feliilete egy gyenge

kapcsolatokon alapt virtudlis kozosségnek tekinthetd, amelyet megerdsitett a

mélyinterju egyik résztvevdje is, aki szerint a TripAdvisor nem mas, mint a kdzosségi

média egyik eleme. A kozOsségi jelleget megerdsitette az az eredmény is, hogy a

véleményekben taldlhatoak visszautalasok a tobbi véleményre (erre a felhasznalt

informacioforrasok elemzésénél tértiink ki bévebben). Ezen eredmény, valamint a

masodik kutatdsi fazis eredményei alapjan vizsgéltuk tovabb a kozosségi jellegét a

mintaban 1év6 véleményeknek.

A masodik kutatasi fazis végére azonosithatova valtak az interjuk résztvevdi altal

észlelt szerepkorok, amelyek alapvetden meghatidrozzdk a vélemény hasznossagi

szintjét is. A feltételezett szerepkorok mindegyike azonosithatd volt ebben a kutatasi
fazisban, az alabbi jellemzdkkel kiegészitve — a kdvetkezdkben hasznossagi szintjikk
szerinti sorrendben mutatjuk be a szerepkoroket (1d. 15. ébra):

(1) A troll véleményében nem kapcsolodik a szolgaltatdshoz, igy nem relevans
informaciokat jelenit meg. Ezen jellemzOk miatt véleménye semmilyen szinten
nem tekinthetd hasznosnak sem a fogyasztonak, sem a szallodanak.

(2) A dithongd szerepkor esetében a véleményezd dontd tobbségében felhaborodassal
fejezte ki véleményét a szolgaltatassal kapcsolatban. A szubjektivitds foka igy
magas volt ezen véleményekben, azonban a troll véleményekkel ellentétben
tartalmaztak informaciokat a szolgaltatdsra vonatkozoan, viszont ezeket sziirten
kell kezelni. Eppen ezért ezen vélemények csak feltételes hasznossagi szintet
jelentenek, a leirtakat értelmezni €s sziirni kell, igy ezen vélemények nagyobb
befektetésli informacidfeldolgozast igényelnek.

(3) A zsarolo szerepkdr esetében jellemzd volt a narrativa hasznélata, azonban két
aleset volt a kimenetet tekintve: a kompenzacid sziikségének kihangstlyozésa
vagy a gyanusitas. Ezen vélemények szintén sz€lsOséges érzelmi szintet mutattak,
azonban a véleményezOk nem dithongd stilusban fogalmaztak meg sérelmeiket.
Jellemzden azonban csak a narrativa részletét irtdk le, igy nem jelenthetnek
objektiv kiinduldsi alapot. Eppen ezért csak jelzésértékii hasznossagrol
beszélhetiink: vagyis annyit jelez, hogy probléma van, de annak pontos mértékérol
nem arul el informéaciot.

(4) Az irrealis szerepkor esetében dontd tobbségében a szubjektiv kovetkeztetéseken
alapulo (jellemzden az adott hotel besoroldsara vonatkozo) véleménynyilvanitas
jelent meg, igy ennek megfelelden értékelték a szolgaltatast dontd tobbségében
részletesen. Ugyanakkor ezen vélemények is feltételes hasznossaggal

rendelkeznek, hiszen megjelentek benniik a mindséget noveld elemek, azonban a
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szubjektivitas mint kiindulépont athatotta az egész véleményt, amely miatt
jelentdsen csokken a hasznossagi értéke. Ezen esetekben nem az értékeld, hanem
csak a leir6 tartalmak rendelkeznek valodi értékkel, amelyeket azonban szintén
szlirnie kell az olvasonak.

(5) A kivetitdé szerepkor esetében is tObbségében narrativa segitségével
fogalmazodtak meg a vélemények. Ugyanakkor érzékelhetden itt is megjelent egy
kozponti elem, amely olyan a véleményezdére vonatkozo hattér-informacio, mint
a fogyasztd multbeli tapasztalata, elvarasa vagy az utazas célja volt, ¢és
érzékelhetden ehhez viszonyitott mindent a véleményezd. Jellemzden egy érzelmi
szint vonult végig a véleményen. Ezen vélemények esetében is feltételes
hasznossagrol beszélhetiink még, itt is a szolgaltatast leird tartalmi részek,
valamint a véleményezdre vonatkozd adatok jelenthetnek hasznos informaciot,
azonban értékelésiik nem jelent objektiv kiindulési alapot.

(6) A latszattag esetében a mintdban az ilyen véleményt az atlagnal rovidebb hossz,
valamint tul altalanos informaci6 ¢és értékelés jellemezte. Azonban a mélyinterju
eredményének, amely szerint a latszattagot a két-harom szavas vélemény jellemzi,
ellentmondanak a minta véleményei, hiszen 4atlagban két-hdrom mondat
jellemezte Oket. Habar ezen véleményektdl eldzetesen azt vartuk, hogy nem
rendelkeznek hasznos informécioval, a mintdban ezen vélemények mégis egy
alaphasznossagot adtak: a véleményezOk kiemelték a szamukra legfontosabbnak
tartott szolgaltataselemeket, amelyekrdl alapszintii visszajelzést adtak. Azonban a
leirt alapinformacioknak nincs magasabb hasznossagi értéke, hiszen a gondolatok
kifejtetlensége miatt hidnyzott a leirtak értelmezése €s alatamasztasa.

(7) A fokuszald szerepkor esetében a véleményezd egy vagy tobb egymasba fonodd
narrativa segitségével fejtette ki elégedettségét vagy elégedetlenségét. Ebben
részletes leirast ad a véleményezd, azonban jellemzden egy szempontbol
megvizsgalva és leirva az élményeit. Eppen ezért hasznossagi szintje magasabb
mint az el6zd szerepkordk esetében, €s a véleményezd csdlatasabol kifolyolag
csak a szamara kiemelt szolgéltatdselemre vonatkozdan kozvetit értékes, gyakran
exkluziv informéciokat.

(8) Az objektiv szerepkor jelenti a legnagyobb hasznossagi szintet. Jellemzdi ezen
véleményeknek, hogy a vélemények ir6i tobboldalu leirdst hasznalnak, valamint
mérsékelt érzelmi megnyilvanulassal fejtik ki véleményiiket, és meglehetdsen

széles korti leirast adnak a szolgaltatasok elemeir6l.
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15. abra Szerepkérik és legfobb jellemzdik
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Forras: sajat szerkesztés

A negativ vélemények esetében a 16. dbran lathaté modon a legmagasabb ardnyt a
fokuszalo szerepkor jelentette, amely alatamasztja azokat a korabbi feltevéseket, hogy
a negativ vélemények jellemzdéen fokuszalo jellegiieck. Habar az objektiv szerepkor
nem a legmagasabb aranyban jelent meg a mintaban, de a dithongdk aranya is
elenyészd, amely eredmények megcafoljdk azt a méasodik kutatasi fazisban felmeriilt
prekoncepciodt, hogy a negativ vélemények jelentds részét jellemzi az elvakultsag.

Ezzel szemben a pozitiv vélemények esetében, ahogy a 16. abran is lathato a
legmagasabb hasznossagi szintet jelentd objektiv szerepkorii véleményezok jelentek
meg a leggyakrabban. Valamint a magasabb hasznossagi szintet jelentd szerepkdrok
jelennek meg leggyakrabban a mintdban, ami szintén aldtdmasztja a pozitiv

vélemények altalanos hasznossagat, ezaltal értékét.

16. abra Szerepkordk megjelenése a pozitiv és a negativ vélemeényekben

Negativ véleményben
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j|

Forrés: sajat szerkesztés
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8.4. A harmadik kutatasi fazis eredményeinek 6sszegzése

A harmadik kutatasi fazisban tesztelésre és elemzésre keriltek az elsé és masodik

kutatasi fazis soran feltart tartalmi dimenzidk, amelyek jellemzdit kiilon
megvizsgaltuk a pozitiv és a negativ e-WOM-ban, hiszen az elméleti keretbdl és a
masodik kutatasi fazisbol is lathatova valt, hogy kiilon sziikséges Oket elemezni. Az
eredményeket a 38. tdblazat foglalja 6ssze. Tovabba a tablazat részét képezi annak

Osszegzése — igazodva a kutatds f6 céljahoz —, hogy az egyes tartalmi elemek milyen

lehetséges marketingkommunikacios értéket képviselnek a szallodak szamara.

38. tablazat A harmadik kutatasi fazis legfobb eredményei

A tartalmi elem
neve

A tartalmi elem legfontosabb jellemzdje

pozitiv véleményekben

negativ véleményekben

véleménycim

jellemzd eszkoze a
narrativa és az
elégedettségi szint
kifejezése;

nagyon hasonlo
megfogalmazasi modok

jellemzd eszkoze a
narrativa és az
elégedettségi szint
kifejezése;

nagyon hasonlo
megfogalmazasi modok

a vélemény

kett6 célcsoport a

kettds célcsoport a

a véleményezo
explicit médon

TripAdvisor-os
véleményekre valo

TripAdvisor-os
véleményekre valo

jelen van a targyi
kornyezetre és
személyzetre vonatkozo
fejlesztési tanacs is

megjelend
elragadtatottsag

targyi kdrnyezetre és
személyzetre vonatkozo
fejlesztési tandcs is

a pozitivnal nagyobb
mértékben megjelend
felhdborodottsag
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A tartalmi elem értéke

kihangsulyozhatja, mely
szolgaltataselemre vonatkozo
informaciok kapnak nagyobb
hangsilyt a véleményben

a szalloda a vélemények egyik

célcsoportja legjellemzobb, legjellemzdbb, cimzettje, értékes
leggyakrabban a peer és | leggyakrabban a hotel és informaciéforras
a hotel az ego

meghatarozo feliiletek
azonositasi lehetésége;

megjelend visszautalas visszautalas; marketingkommunikacios
informacié- hivatalos forrasok feliiletek kiterjesztése
forrasa emlitése
kiemelt jellemzden egy jellemzden egy a szolgaltatasban rejlé
szolgaltataselem | szolgaltataselem szolgaltatdselem lehetéségek (versenyelonyok)

kiemelése, amely kiemelése, amely vagy veszélyek egyéb

mellékes szerepet hangsulyos szerepet szemponti feltarasa

jatszik a véleményben jatszik a véleményben

specialis fogyasztoi igények

jellemzden a targyi jellemzden a személyzet feltarasa

kornyezet kiemelése, kiemelése, amelyre

amely kiemelés konkrét | jellemzd a konkrétumok pozicionalasi stratégia

adatokat tartalmazott alacsony aranya és fejlesztése

mérsékelt érzelmi szint a
kiemelés soran szalloda altal létrehozott
fényképek fejlesztése

tanacs — jellemzdbb a személy-, | jellemzdbb a alapvetden objektiv
fogyasztoknak szolgaltatas- és kiilsé szolgaltatasfokuszu ; megfogalmazas,
sz616 kornyezet fokuszu; jellemzGbb az altalanos insight nyerheté beldle

konkrét és altalanos megfogalmazas; marketingkommunikacios

megfogalmazas elhanyagolhato szintii tevékenységhez

egyarant jellemzd; felhaborodottsag

alacsony aranyt

elragadtatottsdg
tanacs — targyi eszkdzok targyi eszkozok javitdsara |10 HEE S G0 TG
szallodaknak javitasara vonatkozéak | vonatkozéak nagyobb miatt sziikséges a vélemények
sz616 nagyobb aranyban, de aranyban, de jelen van a mélyebb értelmezése

javitds esetén nyomast fejt ki

fejlesztési javaslatok szerzése




A tartalmi elem
neve

A tartalmi elem legfontosabb jellemzdje

pozitiv véleményekben

negativ véleményekben

kiils6 tényezék

jellemzGbb a kiils
szolgaltatasok ajanlasa
és leirasa

mérsékelt elégedettségi
szint hasznalata a

leirasnal

kevés konkrétum

Osszességében alacsony
aranyu megjelenés

jellemzGbb a kiilsé
szolgaltatasokkal valo
Osszehasonlitas

nagyobb aranyu
konkrétumok

Az élményre

érvekkel alatamasztott

effektiv, verbalis

adott valasz- ¢és személyes lojalitas a | (legjellemzobb) és
stratégia legjellemzébb — feltételes kivonulas -
nagyaranyu higgadt megfogalmazas,
elragadtatottsag kivéve a verbalis
kivonulasnal, ahol
jellemz6 a felhaborodas
jelenléte
negativ
véleménynyilvanitas —
jellemzden szubjektiv
fogalmazas
megvalosult és feltételes
lojalitas jelenléte
fogalmazasi a figurativ nyelv kis alacsony szintii
sajatossagok meértékben jobban értelmezhet6ségi
jellemzd, mint a probléma és ellentmondas
negativra

alacsony szintl
értelmezhetéségi
probléma és
ellentmondas

a szallodahoz

szallodahoz kapcsolodo
konkrét torténet
elmesélése a
legjellemzébb

kapcsolodo konkrét
torténet elmesélése a
legjellemzdbb
tobboldalu leiras | egy szolgéltataselemre egy szolgaltataselemre
vagy egész vagy egész szolgaltatasra
szolgaltatasra vonatkozo
vonatkozo
alacsony aranyu
elfogadhato aranyu konkrétumok
konkrétumok
szubjektiv alacsony arany alacsony arany
kovetkeztetés
joindulatu feltételezések | jellemzden hotel
besorolasara vonatkozd
affektiv a tobbség az elégedett a tobbség az elégedetlen
megnyilvanulas kategoériaba tartozott kategoériaba tartozott
indirekt javitasra az elégedetlenségnél

vonatkoz6 tanacs
formajaban vagy
tobboldalt leirasban
megjelend
elégedetlenség —
objektivitast noveld
tényezd

leggyakoribb a narrativa

egy szolgaltataselemre
vonatkozod elégedettség

egy szolgaltataselemre
vonatkozé
elragadtatottsag —
objektivitast noveld
tényezd
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a fogyasztoi szempontbél
meghatirozé a kiils6 tényezok
feltarasa

a pozicionalasi stratégia
fejlesztési lehetosége

marketingkommunikacios
tevékenységbe kiilso elemek
beépitése

elégedettségi szintek pontos
meghatirozasa

az elégedettségi szint pontos
meghatarozasa a figurativ
nyelv és a narrativa
segitségével

a célcsoport pontosabb
jellemzése

narrativa segitségével a
panaszkezelés
minéségellenérzése

képszerii leiras segitségével a
fényképek fejlesztése

a véleményezok a maguk
modjan objektivan irjak le a
véleményt

fogyasztok edukalasaval
aranyuk csokkentheto

nem elegendo csak az
elégedettségi szintet kifejezo
szavak alapjan beazonositani
a szinteket

a kozombosség kifejezésére
hasznalt kifejezések
iranymutatast adnak arra
vonatkozéan, hogy inkabb az
elégedettség vagy az
elégedetlenség felé ,,hiiz” a
véleményezo




A tartalmi elem

A tartalmi elem legfontosabh jellemzaje

itiv véleménvekt
részleges vagy teljes

elégedettségnél
leggyakoribb a narrativa

elragadtatottsag
fokusza: egy
szolgaltataselem vagy
egész szolgaltatas -
narrativa és lojalitas
mint §sszegzés

egy szolgaltataselemre
vonatkoz6 felhaborodas
— visszafogott szavak
hasznalata,
véleményben hattérbe
szorul

negativ véleményekben
felhaborodas fokusza: egy
szolgaltataselem vagy
egész szolgaltatas -
narrativa és figurativ
nyelv a kifejezésmodban

a véleményezore
vonatkozo
hattér-
informacio

jellemzd tartalom

nyilvanos, tarsas és
intim zonaba tartozo
informaciok

személyes zona
jellemz6bb megjelenése

jellemzd tartalom

nyilvanos, tarsas és intim
zOnaba tartozo
informaciok

a véleményhez
csatolt fénykép

nagyobb mennyiségii
csatolt fénykeép,
valtozatos témajuak

fénykép mint a
vélemény
szemléltetésének,
szinesitésének eszkdze

nagykép, kozelkép
jellemz3bb

jellemzden kozepes
mindség

jellemzden privat tér,
szobabelsé és flirdészoba
abrazolasa

fénykép mint a vélemény
alatamaszto eszkoze

jellemzden kozelkép vagy
részlet

jellemzéen kozepes
mindség

Forras: sajat szerkesztés
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azonositasukat timogatja a
figurativ nyelv, a narrativa,
az élményre adott
valaszstratégia (lojalitas)
megjelenése és a tanacs

a célcsoport mélyebb
megismerése — elézetes
elvarasokra haté tényezok
feltarasa, fogyasztoi igények
mélyebb feltarasa

a pozicionalasi stratégia
javitasa

uj szolgaltataselem
kialakitasara otlet szerzése
kozepesen informacios érték —
a fogyasztok edukalasa
sziikséges




9. Osszegzés

9.1. F&bb eredmények és kovetkeztetések
A kovetkezokben 0sszegezziik kutatasunk legfobb eredményeit, amelyet a kutatasi
kérdések struktirajaban mutatunk be. Kutatdsunk eredményeinek bemutatasanal
elsésorban a feltart tartalmi dimenziok jellemzodire és jelentdségére fokuszalunk,

hiszen ezen témakdrok képezték a kutatas hangsulyos részét.

RQ1: Mi jellemzi a virtualis kozosségben (TripAdvisor-on) megjelené e-WOM-
ot mint tartalmat? Hogyan lehetnek ezek a vélemények informaciok a
szallodaknak?

A mintaba bekeriilt fogyasztéi véleményeknek tobb célcsoportja van, azonban
nemcsak a fogyasztok, hanem ugyantgy a szalloda is cimzettje ezen lizenteknek akar
elsddleges célcsoportkeént is.

A szélloddk szamara nyujtott informdciok tobb formaban jelentek meg, hiszen a
fogyasztoi vélemények tartalmanak vizsgalata soran tobb dimenziot tudtunk feltarni,
amelyek jelenléte az e-WOM tartalmi mindségét befolyasoljak, ezaltal értékes
informéciot nydjthatnak nemcsak a fogyasztok, hanem a vallalatok felé is.

Ilyen dimenzid volt a fogyasztoi véleményt jellemzé megfogalmazas jellegzetessége,
amelyet meghatarozott a véleményben 1évo ellentmondas, értelmezhetdoségi
probléma ¢és a megfogalmazasi sajatossag. A véleményen beliili ellentmondas és
értelmezhetdségi probléma értelemszerien csokkenti a vélemény alapvetd értékét,
hiszen ezen jellegzetességek jelenléte nem megbizhato forrasra utal, igy ezen elemek
adhatnak egy elsddleges szilirdszempontot a vallalatoknak a véleményekkel
kapcsolatban. A megfogalmazasi sajatossagok kozott olyan tartalmi elemeket tartunk
fel, mint a narrativa vagy a figurativ nyelv, melyek segitségével konnyebben és
mélyebben értelmezhetéek a leirt gondolatok, valamint nem egyszer indirekt
informacioval szolgalnak a vélemény irojardl, amellyel a célcsoportot pontosabb
jellemzésére van lehetdsége a szallodanak. Tovabba ezen elemek segitségével a
véleményezd kifejezett elégedettségi szintjének pontos meghatdrozdsira van
lehetéség, valamint a széllodara vonatkozd narrativdk segitségével egyfajta

mindségellendrzési eszkdzt is nyerhet a szalloda.

Egy masik dimenzidt alkottak az egyedi, specifikus informaciot nyijté tartalmi
elemek, mint a konkrét informacid, tanacs, kiemelt szolgéltataselem, kiilsé tényezd,
informacioforras, élmény-valasz stratégia. Ezen informacidk birtokaban lehetdsége
van a szdlloddanak a szolgaltatdsaban rejld versenyeldnydk és veszélyek specialis
szempontu feltarasara, 0j fogyasztoi igényeket érzékelhet valamint az informaciok

birtokdban a szolgaltatasfejlesztéshez szerezhet otletet vagy a pozicionalasi
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crer

felhasznalasanak a marketingkommunikécios tevékenységének fejlesztése pl. a
feliiletre  feltoltott fényképekhez szerezhet egyedi nézdpontokat vagy a
kommunikécios tevékenységébe beépithet a fogyasztok szamara meghatarozo kiilsé

tényezot, esetleg uj kommunikécios feliileteket vonhat be ezen informéciokra épitve.

A kovetkez0 feltart dimenzi6 a véleményezére vonatkozé hattér-informacio, amely
specifikus, kozvetleniil a fogyasztotdl szdrmazo, a fogyasztdo személyére vonatkozo,
Onkéntesen atadott informécidkat nyujt, igy kivételes értékes képvisel. Ezen
informacioknak is tobb szintje van, azonban altalanosan elmondhato, hogy lehetdség
van ezaltal a célcsoport mélyebb megismerésére, a véleményezd eldzetes elvarasaira
hatd tényezok feltarasara, ami altal csokkenthetd az elvaras és a tapasztalat kozotti rés.
Tovabba ezen informaciokbdl is nyerhetd insight 1) szolgaltataselem kialakitasara, de

akar a poziciondlasi stratégia feliilvizsgdlatdhoz is nyujthat timpontot.

Az objektivitasra hat6 tényezok kozott azonositottuk az affektiv elemeket, a konkrét
informaciot, a tobboldalu jellemzést és a szubjektiv kovetkeztetést. Ezen tipusu
informéciok jelenléte mér egy elsddleges jelzést ad a szalloddknak a vélemény
altalanos értékérdl. Ugyanakkor ezek koziil is kiemelt szerepet kapnak az affektiv
elemek, amelyek segitségével az elégedettségi szinteken beliil is azonosithatoak
fokozatok, igy hasonld elemzési lehetdséget kapnak a szalloddk mintha a nonverbalis

jelzéseket is lenne lehetdségiik azonositani.

A véleményekhez csatolt fényképek esetében azonban csak egy kdzepes informacios
érteket sikertilt feltdrni, ugyan adhatnak insightokat a marketingkommunikacios
tevékenységben hasznalt fényképek egyedivé tételére, azonban exkluziv
informacioval kevés esetben szolgdlnak, igy ezen a téren mindenképpen sziikséges a

szalloddaknak edukalniuk a fogyasztokat.

Osszegzésképpen elmondhatd, hogy a TripAdvisor feliiletén taldlhaté fogyasztoi
vélemények gazdag tartalommal rendelkeznek, igy visszajelzést adhatnak ¢és
kommunikécids forrasként is szolgalhatnak a szallodaknak.

A tartalmi elemek feltdrasaval vizsgélati dimenziot adtunk, amelyben a szalloda
eldontheti, melyik tartalmi dimenzid a legmeghatdrozobb szdmara, és ezen dontés

alapjan stratégiai szinten kezelheti a fogyaszt6i véleményeket (1d. 17. ébra).
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17. abra A feltart tartalmi tényezdk és fobb marketingkommunikacios értékeik

Ertéket tiikroz6
tartalmi tényezék

Megfogalmazasi Specifikus, egyedi Velemenlyezlon-;- Objektivitasi Véleményhez
. . : o vonatkoz6 hattér 3 X L
sajatossag informacio . P tényez6k csatolt fénykép
informacié
. Affektiv elem
. Konkrét . o
Ellentmondds |— . Py — (elégedettségi
informacio -
szintek)
Ertelmezhetdség (— Tanécs — Tobboldald | |
jellemzés
Megfogal[nazas Kiemelt Szubjektiv
(narrativa, — P — . , —
] , szolgaltataselem kovetkeztetés
figurativ nyelv)
Kulsé tényez6  f—
Véleményezé | |
informaciéforrasa
Elményre adott | |
vélasz-stratégia
Els6dleges Stratégia- és Célcsoport Elsédleges jelzés Insight
sziir6feltétel szolgaltatas- mélyebb Elégedettségi Fogyasztoi
Célcsoport fejlesztés megismerése szint pontos szemléletmod
mélyebb Szolgaltatési rés beazonositasa
megismerése csokkentése
Mindség- Fejlesztés és
ellenbrzés pozicionalas

Forras: sajat szerkesztés

RQ2: A virtualis kozosségben (TripAdvisor-on) létrejové pozitiv és negativ e-
WOM-nak mint tartalomnak milyen jellemzdi irhatok le?

A mintat alkotd, a TripAdvisor feliiletén megtaldlhatd pozitiv véleményeknek
jellemzden kettds célcsoportja van, amelyben a peer (hasonlo fogyasztok) €s a szalloda
jelennek meg. A megfogalmazas sajatossagait tekintve jellemzdje volt a kutatdsban a
pozitiv véleményeknek a figurativ nyelv és a szallodahoz kapcsolodo konkrét torténet
megjelenése, ugyanakkor nem volt jellemzd az értelmezhetdségi probléma vagy az

ellentmondas. Tehat ezen véleményeket egyértelmiien megfogalmazott informaciok
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jellemezték, ¢és jellemzden rendelkeztek az értékes informacidt biztositdo fogalmazasi
sajatossagokkal.

Specifikus vagy egyedi informacidkat is megjelentek a pozitiv véleményekben,
amelyekben jellemzden egy szolgéltatdselemet vagy a targyi kornyezetet emelték ki a
szolgaltatdsélménybdl, amelyre vonatkozoan jellemzden konkrétumokat is adtak a
véleményezOk. Megjelend tartalmi elem a szalloddknak sz6lo tandcs is, amely
elsdsorban targyi eszkozok javitdsara vonatkozott, de fejlesztési oOtleteket is adtak
elsdsorban a targyi kornyezetre és a személyzetre vonatkozoéan. A kiilsé tényezokkel
kapcsolatban elsdsorban kiils6 szolgéltatasokra fokuszaltak, azonban jellemzden
kevés konkrétumot adtak ezen szolgaltatasokra vonatkozoan. Ugyanakkor megjelent
a személyes lojalitas kifejezddése is, amely esetében nagy ardnyban volt jellemz6 az
elragadtatottsag kifejezése. Az eredmények alapjan elmondhatd tehat, hogy a
mintaban megjelend pozitiv vélemények jellemzden nem egysiktiak és altaldnos
informéciotartalmiak, mint az feltételezésként megjelent a masodik kutatési
szakaszban.

A véleményezOre vonatkozo hattér-informaciok tipikus tartalomnak szamitottak a
pozitiv véleményekben, amelyek kozott a személyes zonaba tartoz6d informéciok
jelentek meg, ezzel is aldtdmasztva a kutatdsba bevont pozitiv vélemények
személyességét.

Az objektivitds szempontjabdl vizsgalva a pozitiv véleményeket azt talaltuk, hogy
alacsony szintli szubjektiv kovetkeztetések voltak jellemzdek, ugyanakkor egy
szolgaltataselemre vagy akar az egész szolgaltatasra vonatkoz6 tobboldalu leirdsok is
jelen voltak, amelyek egy része konkrétumokat is adott. Az affektiv kifejezések is
tobbségében az objektivitas iranyaba mutattak, hiszen a pozitiv vélemények tobbségét
a mérsékelt elégedettség jellemezte. Nem vart objektivitasi elemként elégedetlenség is
megjelent a pozitiv véleményekben, elsdsorban a szalloddknak sz6l6 javitasi tanacs
vagy tobboldalu leirds részeként. A legtobb pozitiv véleményt mérsékelt érzelmi szint
jellemezte, de az elragadtatottsag kifejezése mellett szokatlan modon megjelent a
felhaborodas kinyilvanitasa is. Az ilyen felhaborodds kis mértékben jellemezte a
pozitiv véleményeket, valamint jellemzden egy szolgaltataselemre vonatkozott. Ezen
eredményekbdl is lathatova valt, hogy jellemzden objektiv véleményeket adtak a
véleményezok.

A véleményekhez csatolt fénykép jellemzobb volt a pozitiv vélemények esetében, mint
anegativ véleményeknél. A fényképek valtozatos témajuak voltak, azonban gyengébb
kivitelezési mindség jellemezte Oket. Valamint céljukat tekintve a fényképek

elsddlegesen a vélemény szemléltetésének €s szinesitésének eszkozei voltak.

A kutatasban vizsgalt negativ vélemények tartalmi jellemzdi tobb helyen atfednek a
pozitiv vélemények jellemzdivel, igy Osszegzésiinkben mar csak az eltéréseket

részletezziik. A negativ vélemények célcsoportja esetében a hotel mellett a

199



véleményezo jelent meg leggyakrabban, amely eltérés a pozitiv véleményhez képest,
alatdmasztja ezen vélemények fontossagat a szallodak szdmara.

Specifikus vagy egyedi informaciok a negativ véleményekben is megjelentek azonban
jellemzden egy szolgaltataselemet emeltek ki, amely hangsulyos szerepet képviselt a
véleményben. Megjelenik tovabba a személyzet kiemelése a szolgaltatasélménybdl,
amelyre vonatkozoan azonban ritkdn adtak konkrétumokat a véleményezok. Hasonlo
profili szalloddknak sz616 tanacsok voltak jellemzdek, mint a pozitiv véleményekben,
ezzel szemben itt jellemzObb volt a felhaborodas kifejezése a tandcsok soran. A
negativ vélemények sajatossaga volt, hogy megjelent a kivonulas stratégiaja, amely
esetekben jellemzébb mértékben a verbalis kivonulast fogalmaztak meg a
véleményezok, amelyet a felhdborodas kisért a véleményekben. Ugyanakkor az
elvarasoktol eltéréen megjelent a feltételes lojalitdsra vald hajlandosag is, amely
objektivitast noveld tényezd is volt egyben. Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy
a mintdban megjelend negativ vélemények jellemzden nem elfogultak, hanem
tartalmaznak specifikus informéciokat.

A véleményezdre vonatkozo hattér-informaciok jellemzd tartalomnak szamitottak a
negativ véleményekben is, azonban itt hattérbe szorultak a személyes zoéndba tartozo
informéciok.

Az objektivitds szempontjabdl vizsgalva elmondhatd, hogy ugyan megtalalhatdéak
voltak a negativ véleményekben szubjektiv kovetkeztetések, amelyek dontd tobbsége
a hotel besoroldsara vonatkozott, de csak alacsony mértékben jelentek meg ezen
elemek. Hasonlo profila, tobboldalt leirdsok voltak jellemzdek, mint a pozitiv
véleményekben, azonban ezekben a leirdsokban kevesebb konkrétumot adtak a
véleményezOk. Az affektiv kifejezések is tobbségében az objektivitas iranyaba
mutattak, hiszen a tobbséget a mérsékelt elégedetlenség jellemezte. Nem vart
objektivitasi elemként az elégedettség is megjelent a véleményekben, amely egy-egy
szolgaltatiselemre vonatkozott jellemzéen. Es habar a vélemények nagy részét
mérsékelt érzelmi szint jellemezte, azonban az elragadtatottsag kifejezése mellett
szokatlan moédon megjelent a felhdborodas kifejezése is. Ezen eredményekbdl is
lathatova valt, hogy a véleményezdk jellemzden objektiv véleményeket adtak a
negativ véleményeknél is.

A véleményekhez csatolt fénykép esetében a mindsége szintén gyengébb volt, azonban
a fényképe elsddlegesen a vélemény alatamasztasdnak eszkozeként jelent meg a

negativ vélemények mellett.

Kutatasunk eredményeképpen elmondhatd, hogy a mintaban mind a két iranyua e-
WOM tartalmazott értékes informacidkat a szalloddk szdmara, amely ellentmond a
szakértéi mélyinterjikban feltart feltételezésnek. Igy a pozitiv vélemények esetében

lathatova valt, hogy nem csak mennyiséget alkotd tényezdoként, hanem valddi
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informacioforrasként jelenhetnek meg. Tehat a szalloddk szempontjabol a pozitiv
véleményeket is fontos figyelembe venni.

A negativ véleményeket a mélyinterju alanyai elsdsorban veszélyforrasnak tekintették,
azonban a mintdban lathatéva valt, hogy az eldzetes feltételezéssel szemben a
véleményezOk a maguk modjan probalnak objektiven fogalmazni, igy a tobbségnek
érzékelt diithos és irredlis negativ vélemények hattérbe szorulnak.

Az is lathatova valt, hogy a fogyasztéi vélemények mindsége tovabb novelhetd,
amelyhez azonban sziikség van arra, hogy a szallodak edukaljak a fogyasztdkat, hiszen
ezzel jelentés mértékben csokkenthetdek a mindséget csokkentd tényezdk jelenléte a

véleményekben.

RQ3: Mik a Kkiilonbozoé érintettek tartalmi elvarasai az e-WOM-mal
kapcsolatban?

A feltart tartalmi dimenzidkkal kapcsolatban kiegészitd kutatasi kérdésként jelent
meg, hogy az egyes tartalmi elemek koziil melyek azok, amelyeket értékesnek

gondolnak az érintettek (a fogyasztok €s a szallodak).

A mélyinterjik eredménye alapjan kiemelt tartalmi tényezdként, ezaltal tartalmi
elvarasként jelent meg a véleményekkel kapcsolatban a vélemény cime, valamint a
tisztasagra, az emberi tényezdre valamint a kiilsd tényezdkre vonatkozo leirasok és a
specifikus informacidk. A fokuszcsoport résztvevdi szdmara azonban nem volt
jelentdsége a vélemény cimének, de ezzel szemben az étkezésnek igen.

Az elvarasok kozotti eltérésekbdl kirajzolodik, hogy a véleményezOk szamara olyan
szolgaltatdselemek is fontosak lehetnek, amelyek a szallodék szdmara nem jelentenek
dontéstdmogatd tényezot példaul az étkezés. A kutatasban ezen esetekben jellemzden
kis befektetésigényli elemrdl beszélhettiink, érzékelhetden mégis nagy szubjektiv
hozzéaadott értékkel rendelkeztek a fogyasztok szamara. Ez felhivja a figyelmet arra,
hogy a vélemények mélyebb megismerése lehetdséget biztosit a fogyasztok szdmara
dontéstamogatd eszkozt jelentd specidlis tényezdk feltarasara. Ezen feltart tényezok

segitségével akar a szalloda ujrapozicionalhatja szolgaltatasat.

A tartalmi elvardsok mellett feltartuk azon tényezOket is, amelyeket az
interjlialanyaink értékes informacionak tartottak. Ezen tényezdk jelenlétét a vélemény
mindségét noveld tényezdként tekintették. Ilyen tényezdként jelentek meg az
interjukban: a specifikus, egyedi informaciok; a tobboldalu jellemzés; a
véleményezOre vonatkoz6 hattér-informaciok; a fogalmazasi sajatossagok; valamint a
véleményhez csatolt fénykép. Ahogy a mintdban taldlhatd pozitiv és negativ
vélemények tartalmanak elemzésekor lathatéva valt, ezen tartalmi tényezok
mindegyike szerepel benniik, aldtamasztva a vélemények altaldnos értékét és
mindségét.
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RQ4: Miben és hogyan kiilonbozik az autentikus és manipuldltnak tekintett
pozitiv vagy negativ e-WOM?

Az elméleti 6sszefoglaloban bemutattuk, hogy egy specifikus tipusa az e-WOM-nak a
manipulalt e-WOM, amelyet egy marketingkommunikécios tevékenység részeként
»felbérelt” fogyasztd vagy egyéb vallalati érintett hoz 1étre. Eldzetes feltevéseink
kozott szerepelt, hogy a tartalmak vizsgélatanal lathatova valnak majd olyan tényezok,

amelyek kiegészithetik a szakirodalmak altal meghatarozott szempontrendszereket.

A fokuszcsoportok soran azonositani tudtunk olyan tényezdéket, amellyel a résztvevok
az altaluk manipulaltnak tekintett e-WOM-ot sziirik ki. Ilyen jellemzd volt, hogy nem
redlis helyzet jelenik meg a véleményben, szélsdséges hosszusag jellemzi, altalanos
leirasokat ad a vélemény és semmilyen személyes jelleg nem jelenik meg benne.
Valamint jellegzetességnek tartottdk a fogyasztok, hogy egyértelmiien szélsdségesen
fogalmaz a véleményez6 az adott véleményben.

Ezen eredmények azonban révilagitottak arra, hogy tobb tényezd a mindséget ndveld
tényezoknek az ellentéteként jelenik meg, amely azonban felveti a kérdést, hogy a
kutatasban részt vevOknek az alacsony mindség jelensége Osszemosodik-e a
manipulalt véleményekkel. Tovabb4 a kutatas keretei nem adtak lehetdséget arra, hogy
a valodi manipuldlt és a manipuldltnak tekintett vélemények kozott kiilonbséget
tegytiink.

Az interjuk soran azt feltartuk, hogy valos aktualis jelenségrél van szo, hiszen a
manipulaci6 kiilonbozd szintjei valtak lathatova. Igy sziikségesnek tartjuk a téma
tovabbi kutatasat, hiszen ha a szalloda fel tudja ezeket a véleményeket ismerni, akkor
fel tud lépni ezen véleményekkel szemben. A szalloda tovabba edukalhatja a
fogyasztoit, hogy biztosabban fel tudjak ismerni a manipuldlt véleményeket, igy
tdmogatva Oket a dontéshozatalban, valamint megvédve Oonmagat is a nem valds

negativ véleményektdl, amelyek nagy kéarokat is okozhatnak szamukra.

RQS5: Hogyan integralodnak a véleményezo oldalak online kozosségekké?

A TripAdvisor jellemzésekor lathatova valt, hogy alapvetden gyenge kapcsolatokon
¢s kozos érdeklddésen alapuld virtualis kozosségként jellemezhetjiik. Ezt
alatdmasztotta a kutatds eredménye is, amelyben felfedeztiik a kozosségi jelleg
vonasait, hiszen a mintaban tobb esetben utaltak a véleményezdk a tobbi TripAdvisor-
os véleményre, amely alapvetd bizalmat és kotddést jelez a tobbi véleményezd felé és
alatamasztja, hogy felértékelddik a kozosség mint informécioforrds. A vizsgalt
véleményekben nem fedeztiink fel sajatos nyelvezetet vagy kommunikacios normat,
amely a kozosség mélyebb szintjét jelentené.

A kozosségi jelleget erdsiti tovabba, hogy egyértelmiien azonosithatd szerepkdrok

jelentek meg, amelyek meghataroztdk a vélemény globalis hasznossagat. Ilyen
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szerepkor a diihong0, az irredlis, az objektiv, a zsarold, a fokuszalo, a kivetitd, a
latszattag €s a troll. A legmagasabb szintli hasznossagot az objektiv vélemény adta,
amely vélemény vertikalis és horizontélis értelemben is kiterjedt, ezaltal értékes
informaciok jellemezték. Alacsonyabb szintli, de még kiemelkedd hasznossagot
jelentettek a fokuszald véleményezok altal irt vélemények. Esetilkben ugyan
korlatozott szamu elemre vonatkoztak a leirasok, de a kiemelt elemekre vonatkozoan
megfeleld mélységli informacidkat nyujtottak. Globalisan nézve a mintaban a pozitiv
informéciok esetében az objektiv, a negativ vélemények esetében pedig a fokuszalo
szerepkor volt a leggyakoribb, amely eredmény ismételten ravilagit a mintaban

talalhat6 fogyasztoi vélemények altalanos hasznossagara.

Ezen eredmények alapjan elmondhaté, hogy valddi kozdsséget alkotnak a
véleményezOk a TripAdvisor feliiletén. Ez a feliilet igy tobb lehetdséget nyujt a
szalloddk szamara, hiszen a kozOsség részévé valva novelheti a bizalmat a
vendégekben, valamint kozvetlen kommunikacids csatornaként hasznalhatja.
Lathatova valt az is, hogy sziikséges a fogyasztok edukalasa, amelyhez ezen k6zosségi

keret megfeleld lehetdséget biztosithat.

Osszegzésiil elmondhatd, hogy a TripAdvisor feliiletén vizsgalt szallodakkal
kapcsolatos fogyasztoi vélemények tartalma értékes informacidkat nyujthat a
szallodaknak, amelyeket felhasznalhat szolgaltatasfejlesztésre és

marketingkommunikécidjanak fejlesztésére.
9.2. Akutatas tudomanyos és gyakorlati vonatkozasai

A kutatds egyik tudomanyos jelentdsége, hogy kizarélag QUAL-qual vegyes
modszertant alkalmaztunk kutatasi kérdéslink vizsgalatanal aldtdmasztva, hogy a
hasonlé kutatdsoknak van jogalapja a marketingkutatasban. Tovabba bizonyitottuk,
hogy szemben a korabbi, e-WOM-mal kapcsolatos kutatasokkal, ahol dontden
kvantitativ modszereket vagy csak egy kvalitativ modszert alkalmaztak a kutatok, van
1étjogosultsdga a tisztan kvalitativ kutatasnak is.

Tovéabbi tudomanyos vonatkozéasa a kutatasnak, hogy habar az e-WOM folyamatat
egyre tobben vizsgaltdk, azonban a tartalomra fokuszalo kutatdsok nagymértékben
hattérbe szorultak, azonban a kutatasunk eredményei alatdmasztottdk, hogy sziikség
van a tartalmi elemek mélyebb megismerésére is.

Ramutattunk, hogy az e-WOM mar nemcsak szoveges vélemények formajaba

jelenthet meg, hanem vizudlis vagy audiovizudlis formaban is, igy javaslatot tettiink

crer
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Mindezek mellett a hazai e-WOM-publikédciok szamat is kivantuk novelni, hiszen
habar mar egyre tobb kutatds foglalkozik magyarul is az e-WOM-mal (lasd pl.
Michalké et al., 2015; Kemény, 2015 vagy Nagy et al, 2014), a nemzetkdzi
szakirodalomhoz viszonyitva még jelentdsen kevesebb a magyar nyelvii e-WOM-mal

foglalkoz6 kutatasok szama.

A kutatds soran ramutattunk arra, hogy a szalloddknak érdemes a TripAdvisor
feliiletén talalhato a negativ vélemények mellett a pozitiv véleményekre is nagyobb
figyelmet szentelnilik: egyfajta szemléletmod-valtozas sziikséges a vélemények
kezelését és a véleményekre vonatkozo valaszadasi gyakorlatot tekintve.

A feltart tartalmi dimenziok vizsgalati szempontokat jelenthetnek a szallodéknak,
amelyek segitségével a célcsoport €s a fogyasztdi igények mélyebb megismerése valik
lehetdvée, azaltal csokkenthetd a szolgaltatas mindség modelljében talalhato ismereti
rés. A feltart fogyasztoi igényekre épitve pedig fejleszthetik szolgaltatasukat, a kisziirt
informacio segitségével marketingkommunikaciods stratégidjuk feliilvizsgalhato és
fejleszthetd, valamint a lehetdségiik van olyan 0j eszkdzok bevonasara €s fejlesztésére

mint a szallodak 4altal készitett fényképek.

Kutatasi eredményeink felhivjak a szalloddk figyelmét arra, hogy a vélemények
mindsége jelentds mértékben novelheté a fogyasztok edukaldsa révén, amelynek
eredményeképpen a vélemény — tekintve, hogy milyen fontos eszkoz
szallodavalasztasnal —, betoltheti az elméletben bemutatott ,,értékesitési assziszens”
szerepét.

A fogyasztok edukélasanak egyik javasolt teriilete, hogy eloszlatjak a tévhiteket a
fogyasztokban az egyes szallodatipusok altal nyujtott szolgaltatasokkal kapcsolatban,
amellyel a fogyaszto eldzetes irredlis elvarasait mérsékelhetik, ezaltal csékkenthetik
az szolgaltatassal szembeni elvaras és a tapasztalat kozotti rést.

Az edukalas masik javasolt teriilete a vélemények megbizhatosdgara vonatkozik. A
feltart dimenziok révén a szalloda meghatarozhatja, hogy mely tartalmi elemek a
legfontosabbak kommunikacioban. A kivélasztott elemeket pedig beépitheti
értékelorendszerébe, amelyek segitségével megkonnyiti a fogyasztok szdmara a
vélemények irdsat a komplex turisztikai élményrdl, de egyszerre biztositja a
vélemények megfeleld mindségét is.

Ezen edukécios célokra a TripAdvisor megfeleld feliilet lehet, hiszen a széalloda a
vélemények segitségével tudja edukdlni a potencidlis fogyasztoit. Sziikségesnek

tartjuk tehat, hogy a szallodak nagyobb figyelmet forditsanak a TripAdvisor feliiletére.

9.3.  Akutatasi korlatai és lehetséges jovdbeni iranyai
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Kutatdsunk is rendelkezik a kvalitativ vizsgalatok korlatjaival, igy az elvégzett
triangulacio ellenére az eredmények nem altalanosithatdak, a kodolas soran szubjektiv
értelmezések jelenhettek meg. A kutatds eredményei kiindulé alapot adhatnak a

tartalom tovabbi kvantitativ vizsgalatanak.

Kutatdsunkban kizarolag a négycsillagos budapesti szallodakra vonatkozo
véleményekre fokuszaltunk, amelyekben egy specidlisabb véleményezd kozeg jelent
meg, hiszen elsésorban kozéposztalybeli kiilfoldiek voltak azok, akik véleményeztek.
Ezen jellemzOk torzithattdk az eredményeket, hiszen e hattérrel rendelkezo
véleményezOk vélhetden tapasztaltabbak és iskolazottabbak. Mindenképpen javasolt
tehat az alacsonyabb kategoriaju és kisebb varosokban 1év6 szallodakra is kiterjeszteni
a vizsgalatot, amely soran Osszehasonlithatova valik ¢és bizonyos mértékben

kiszlirhetévé a véleményezd tulajdonsagainak a torzitod hatésa.

Mindezek mellett, a véleményeket tartalmazé feliillet is meghatdrozd lehet:
kutatasunkban kizarélag a TripAdvisor értékeldfeliiletet vontuk be, amelynek sajatos
értékeldrendszere van. Javasolt kiterjeszteni a kutatast egyeb feliiletekre is, amelyek
eltér6 értékeldrendszerrel rendelkeznek, igy lathatova valik, hogy a platform milyen
hatéssal van a tartalomra.

Tovabba jovobeli kutatasi iranyként jeldljiilk meg a manipulélt fogyasztdi vélemények
mélyebb megismerését, amelyhez a jelenlegi kutatds nem nytjtott megfeleld keretet.
De 0jabb kutatési lehetdségeket rejt magaban a vizualis vagy audiovizudlis formaban
megjelend e-WOM elemzése is, amely soran javasoljuk az interdiszciplinaris

megkozelitést, igy a szemantika €s szemiotika alkalmazasat.
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Mellékletek

1. szdmu melléklet — Interjuk vezérfonala

1/A - A mélyinterja vezérfonala

Altalanos tapasztalatok

1. Véleménye szerint hogyan valtoztatta meg az internet a hotel szakmat?

2. Mi a hotel szakma altalanos véleménye az online fogyasztoi véleményekrdl?

3. Tapasztalatai szerint mennyire meghatarozoak a fogyasztok hotelvalasztdsdban az online
vélemények, milyen hatasuk van?

Valaszadasi gyakorlat

4. Milyen altalanos elveik vannak a hoteliikre érkez6 véleményekkel kapcsolatban? (ki kezeli
a feliileteket, reagalnak-e, miért és hogyan? - 6sztonzik-e az értékelés irasat - hol irjon?)

5. Kell-e mindenre valaszolni véleménye szerint?

6. Milyen feliileteket figyelnek/hasznalnak? Fontos vs. kevésbé fontosak? Szamit-e, hogy
melyik feliileten jelenik meg a vélemény?

Fogyaszt6i véleményekkel kapcsolatos tapasztalat

7. Altalanos tendenciak a hozzajuk érkez véleményekkel kapcsolatban? Mindség,
szovegezes, képek hasznalata, ritkulnak, negativ értékelés jellemzo stb.

8. Mire fokuszalnak a fogyasztoi vélemények?

Fogyasztdi vélemények értékei
9. Melyek az értékes informacio a szamukra a pozitiv és a negativ véleményekbdl?

10.Hogyan és mire hasznaljak a beérkezett értékeléseket? (valtozas?)
11.Manipulalt vs. autentikus fogyasztdi vélemények: milyen jellemzoket tulajdonit neki?
Talalkozott-e mar ilyennel? Ra szoktak-e kérdezni egy-egy bejegyzés tartalmara?
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1/B — A fokuszcsoportok vezérfonala

NEGYEDIK FO KERDESIG SEMMILYEN TAMOGATO ESZKOZT
NEM MUTATUNK!!!

A kutatas célja annak feltarasa, hogy mit gondolnak a fogyasztok a TripAdvisor feliiletén
megtalalhat6 fogyasztoi véleményekrol.

® O O |

altalanos tapasztalat

Kérem, hogy gondoljanak a legutobbi nyaralasukra! Hogyan tervezték meg?

Milyen szalloddkban szoktak megszallni?

Szallodavalasztas esetében milyen forrasokbodl tajékozodnak dontés el6tt? Melyik
forrast miért tartjak fontosnak?

A szélloddkra vonatkozo online fogyasztdi véleményeket mely fobb feliileteken
keresik? Melyik feliiletet miért hasznaljak?

Milyen véleményiik van a TripAdvisor feliiletér6l? Milyen tapasztalataik vannak a
feliilettel kapcsolatban (midta hasznalja, milyen gyakran hasznalja, 6nmagat milyen
felhasznaloként irja)?

2.) Korabbi szallodakeresések felidézése -

Kérjiik, idézze fel korabbi élményeit, amikor szallodakrol sz6lé véleményeket
olvasott a TripAdvisor feliiletén!

Milyen szempontokat vesz figyelembe a véleményeknél? Hogyan olvasta/sziirte a
fogyasztoi véleményeket? (elsé oldal csak, céliranyosan csak negativ stb.) Mennyi
1dot tolt egy-egy vélemény olvasasaval?

Konkrétan idézzen fel pozitiv és negativ véleményeket korabbi kereséseibdl a
TripAdvisor feliiletén! Mire emlékszik?

Miért emlékszik ezekre a véleményekre?

Mi volt a felidézett véleményekben emlékezetes?

Melyik volt a legértékesebb informaciok szamara a pozitiv véleményekben?

Melyik volt a legértékesebb informaciok szdmara a negativ véleményekben?

Mit tapasztalt a keresésénél a pozitiv vélemény jellemzdit illetéen?

Mit tapasztalt a keresésénél a negativ vélemény jellemzoit illeten?

3.) pozitiv és negativ online fogyasztéi véleményekkel Kkapcsolatos

tapasztalatok - autentikus és manipulalt vélemény

AKTIVITASI FELADAT: MILYEN OSSZETEVOI VANNAK SZERINTUK A
SZALLODAKROL SZOLO (KIVALO ES JO MINOSEGU) POZITiV ES NEGATIV
ONLINE VELEMENYEKNEK?

MIKET RAKNANAK BELE A SZALLODAKROL SZOLO POZITIV ES NEGATIV
VELEMENYEKBE?

USTOS FELADAT - FOLYAMATOS KIEGESZITESE A TENYEZOKNEK

Milyen esetekben és miért hasznaljak a fogyasztoi véleményeket? Mi a véleményiik
altalaban a fogyasztoi véleményekrdl?

A TripAdvisor hasznalata soran mennyire szokta figyelni a vélemények cimeit? Mit
tapasztalt, milyen jellemzoik vannak?
(hossza, tartalma, megfogalmazas modja [stilus, hasznalt egyedi szavak, kifejezések],
ertelmezhetdség, hasznossag [érvek mindsége], érzelmek megjelenése, konkrét tanacs,
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informdciotartalom [dltalanos és egyedi/plusz], kiegyensulyozottsag, elfogultsdg,
véleményirora vonatkozo informdciok jelenléte)

e A TripAdvisor hasznalata soran mit tapasztalt, milyen jellemzdik vannak a pozitiv
vélemények szovegének?
(hossza, tartalma, megfogalmazas modja [stilus, hasznalt egyedi szavak, kifejezések],
értelmezhetoség, hasznossag [érvek mindsége], érzelmek megjelenése, konkrét tanacs,
informaciotartalom [altalanos és egyedi/plusz], kiegyensulyozottsag, elfogultsdg,
véleményirora vonatkozo informdciok jelenléte)

e A TripAdvisor hasznalata soran mit tapasztalt, milyen jellemzdik vannak a negativ
vélemények szovegének?
(hossza, tartalma, megfogalmazas modja [stilus, hasznalt egyedi szavak, kifejezések],
értelmezhetoség, hasznossag [érvek mindsége], érzelmek megjelenése, konkrét tandcs,
informaciotartalom [altalanos és egyedi/plusz], kiegyensulyozottsag, elfogultsag,
véleméenyirora vonatkozo informdciok jelenléte)

EDDIG A PONTIG SEMMILYEN TAMOGATO ESZKOZT NEM
MUTATUNK!!!

4.) példak adasa - cim és szoveges informacio vizsgalata

Képzelje el, hogy nyaralasra késziil. A négycsillagos hotelek kozott keresgél a
TripAdvisor oldalian, és az egyik esélyes hotel a Starshine Hotel Budapest, amely
négycsillagos, de az ara és viszonylag kozponti elhelyezkedése alapjan nagyon
szimpatikusnak tiinik. A TripAdvisor oldalin nézegetve az aliabbi fogyasztoi
véleményeket talalja.

o 4dbeset:
0 csak pozitiv,
0 vegyes, de tobb a pozitiv,
0 vegyes, de t6bb a negativ;
0 kizardlag negativ vélemények — alesetek beleirva ,,manipulalt vélemeény”
PARONKENT EGY ESET! iGY PARONKENT VALTOZO ESETEKET KAPNAK!!
IDO LIMITALASA AZ OLVASASRA

FELADAT: AZ ADOTT ESZKOZOK (kiemels, post-it stb.) SEGITSEGEVEL
JELOLJE, HOGY MELY INFORMACIOK FONTOSAK SZAMARA A
VELEMENYEKBOL! A VELEMENYEKHEZ FUZODO GONDOLATAIT POST-
ITEK SEGITSEGEVEL FEJEZZE KI!

A vélemények alapjan mit gondol, milyen ez a hotel dsszességében?

Mire emlékszik a véleményekbol?

Milyen informacid befolyasolja a véleményekbol? Miért?

Az adott vélemények cimei alapjan melyeket olvasna el?

Az adott véleményekbdl mely informacidk fontosak szamara és miért?

Milyen elvarasai lennének adott esetben a pozitiv és negativ véleményekkel szemben?

FELADAT: VALASSZON KI EGYET A NALA LEVO VELEMENYEKBOL ES iRJA
AT UGY HOGY HASZNOS (ES ERTEKES) VELEMENY LEGYEN!
e Mit kellene valtoztatni ezeken a véleményeken, hogy értékes legyen szamara?
0 Hogyan kellene a benne talalhato informaciokat uigy megfogalmazni?
0 Milyen informdcio kellene még, hogy szerepeljen a véleményben?

FELADAT: PROBALJA AZ ADOTT VELEMENYEKET BEKATEGORIZALNI:
MILYEN ALLATNYELVVEL TUDJA AZONOSITANI? RAJZOLJA LE!
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FELADAT: FEDEZZE FEL, MELYIK A MANIPULALT A VELEMENYEK KOZUL!

A fogyasztoi értekelések kozott van-e olyan véleménye szerint, amelyet nem “sima”
fogyaszto6 irt? Mi mondatja ezt Onnel?

Online bongészése soran taldlkozott-e mar olyan véleménnyel, amirdl gyanitotta,
hogy nem “sima” fogyaszt6 irta? Mi alapjan feltételezte ezt?

A TripAdvisor feliiletén bongészve a szalloddkrol szolo véleményeket talalkozott-e
mar olyan véleményekkel, amelyekrdl azt gyanitotta, hogy nem “sima” fogyaszt6 irta?
Tudjuk-e sziirni ezeket a véleményeket? Hogyan? Milyen stratégiak alapjan?

TEMAVALTAS - ATTERES A SZOVEGES INFORMACIOKROL
A VIZUALIS INFORMACIOKRA

5.) A TripAdyvisor feliiletén talalhaté fogyasztéi véleményekhez tartozo
fényképek
A TripAdvisor hasznalata soran mennyire szokta figyelni a fogyasztok altal készitett
fényképeket? Mit tapasztalt, milyen jellemzOik vannak ezeknek a fényképeknek
(mindség/kivitelezés, fokusz, szolgadltatas mely elemét mutatja, pozitiv vagy negativ
osszességeben, egyedi informdcio, véleményezore vonatkozo info)?
Mit gondol, milyen szerepe van ezeknek a fényképeknek?
Milyen elvarasai vannak a fényképekkel szemben (mi legyen a kozéppontban, hogyan
nézzen ki, milyen informacidkat jelenitsen és hogyan meg)?

KEPEK MUTATASA ELOSZOR!!!

6.) Példak - képek

FELADAT: A BORITEKBOL VALASSZA KI A KEPEKET, AMELYEK
VELEMENYE SZERINT AZ ADOTT FOGYASZTOI ERTEKELESHEZ
TARTOZNAK!

Mi alapjan tudja 6ket 6sszeparositani?

ZARAS

UST ISMETELT MEGNEZESE. HIANYZIK-E MEG VALAMI VELEMENY UK
SZERINT BELOLE?
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2. szamu melléklet — Példak a harmadik fazisban megerdsitésre kertlt
kiemelkedé dimenzidkra

Toébboldala
véleményezés

Példa

negativ vélemény
-egy szolg. elemre
vonatkozd

A WiFi ingyen volt, de az idé nagy részében nem miikodott.” (#264)

negativ vélemény
- egész szolg.-ra
vonatkozo

., ...alapvetden ezek csak részletek, de olyan érzésiink volt, hogy senkit nem érdekelt
igazan hogy a vendég kényelmesen/jol érzi-e magat a szolgaltatasban/hotelben. A masik
oldalrol nézve el kell mondanom, hogy a légkondi nagyon kellemes volt — nagyon
hatékony és nagyon csendes volt, egyadltalan nem éreztiik a meleget a szobaban. Az
ablakok jol zarnak, igy semmilyen zajt nem hallottunk kintrél. A reggeli gazdag volt, de
nem ért meg 16 eurdt. Az ingyen wifi jo volt. Az elhelyezkedés is jo volt.” (#144)

pozitiv vélemény -
egy szolg. elemre

,,A szoba kissé kicsi volt, de jo volt a berendezése és nagyon tiszta volt.” (#20)

vonatkozd

pozitiv vélemény - | ,, Az épiilet épitészetileg remek. Egy uj és modern dupla dgyas szobat kaptunk. A szoba
egész  szolg.-ra | maga jo volt (klassz zuhany, nemzetkozi tv-k, nagyon kényelmes agy). Csak két negativ
vonatkozd dolog volt. A fiités olyan volt mint egy légkondi és tul zajos volt. Es vagy egy lyuk a fiirdé

ajtajan. A reggeli nagyon jo és gazdag! Kiilonbozé gyiimolcselvek, kavé stb.
gabonapehely, gyiimélcsok, salatik, kenyerek, croissant, tojasok stb. Ha a 4****
superior hazat iizemeltetsz, jo lenne ha palacsinta is lenne a reggelinél.” (#349)

Tanacs tipusai

Példa

személyfokusza ., Azoknak, akik kézel akarnak lenni a varos éjszakai élet atmoszférdjahoz, masik hotelt
kell keresnie Pesten.” (#62)

szolgaltatas- , UL a wifi fantasztikus és gyors. Ha hosszu hivdasokat akarsz kezdeményezni, akkor

fokuszu nagyszertien mikodik és nem szamit, hanyan haszndljak a halozatot.” (#223)

kiilso tényez0 | ,, Probald ki azt a helyet, amit Trofea Grillnek hivnak, egy fantasztikus all you can eat

fukusza étterem, ahol az ar tartalmazza az italt (az alkoholt is).” (#12)

konkrét ., Rendelhetsz egy reptéri kisbuszt a hotelbe fejenként 6 font koriil, csak irj egy emailt a
recepcionak.” (#238)

altalanos ,, Tokéletes hely a téli sziinidére.” (#170)
., Osszességében nem ajanlom a hotelt Budapesten, ezért az dron tobb jobb opcié is van.”
(#14)

ok-okozati A masszorok kiszamithatatlnaok, néha jok és néha extrém rosszak. Keriild el a thai

alatamasztas messzoroket.” (#187)

tapasztalat ,, Tehat parkolj kint az utcan, ha ezt a hotelt valasztod.” (#219)

Fogalmazasi Példa

sajatossag

figurativ nyelv

., A reggeli: tokéletes és ha le akarod irni, akkor arra nincsenek szavak.” (#370)

., Fogamam sincs, miért valasztottam ezt a helyet, a temetében is megszallhattam volna.”
(#17)

kozosségi tényezo

, Mint nagy TripAdvisor rajongo, mindig haszndalom a TA-t mieldtt foglalok és a
legtobbszor segitenek a vélemények, de néha a TA kozésség dtver engem. Nem értem, hogy
miért aradozik mindenki errdl a helyrél.” (#51)

., Egyetértek a legtobb véleménnyel — a fiirdok remekek (a latogatasom f6 célja), a reggeli
Jjo volt, a személyzet segitokész, az ar is tobb mint elfogadhato,az elhelyezkedés is jo.”
(#185)

,, Tobben panaszkodtak a zaj miatt, mi a lift mellett voltunk kozvetleniil, de csak annyi zaj
volt mint minden mas nagy hotelben a varosban — ha nem alszol olyan mélyen, akkor
haszndlj fiildugot! Probléma megoldva. A partnerem jol aludt fiildugo nélkiil és nem kintrl
sem hallatsztt be zaj, ami zavart volna minket.” (#288)

,, Az el6zé vélemények alapjan valasztottam ezt a hotelt és az elhelyezkedése kézel van a
nagy piachoz és oriilok, ogy azt mondhatom, hogy nem csalodtunk.” (#43)

értelmezhet6ségi
probléma

,, Az elhelyezkedeés kitiind volt, kozel mindden helyhez amire a turistanak sziiksége van!!!”
(#167)

,,A hotel személyzete elég lathtatlan, de az elvarasooknak megfelels.” (#137)
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Elményre adott
valasz-stratégia

Példa

cimzett negativ
véleménynyilvanit
as

A szoba elmegy, de sajnos ha egy pihentetdé varosi kikapcsolodast tervezel menj
mashova. En nem maradnék itt.” (#267)

érvekkel
alatamasztott
negativ
véleménynyilvanit
as

,, Teljesen biztos, hogy nem fogok visszamenni és nem ajalnom ezt a helyet hacsak nem
valami siirgds elintéznivalod van a kovetségesn és egy csomaggal utazol.” (#364)

személyes nem-
ajanlas

., Vissza fogunk térni a verseny miatt Budapestre ismét és mdsik hotelben fogunk
megszdllni.....” (#315)

célzott ajanlas

, Nagyszerii és szolgaltatasorientalt személyzet. Gyalosos tavolsagra mindent. Szép
kornyék. Tényleg csak ajanlani tudom ezt a hotel — kiilonésen paroknak.” (#8)

érvekkel
alatamasztott
ajanlas

., Ha valami luxust keresel, akkor fizess tobbet és szallj meg mdashol, de ha egy tiszta és
kényelmes tartozkodasi helyet akarszt egy megfelel reggelivel, idalis elhelyezkedéssel,
akkor itt jo lesz neked.” (#321)

személyes lojalitas

,, Teljesen kipihentiik magunkat az ottartozkodasunk végeére. Nagyon koszoniink mindent.
Imadtuk a Budapesten t6ltott idonket és vissza fogunk térni! Lynda (UK) és Julia
(Berlin).” (#25)

kivonulas ., Megkeérdeztiik a recepcion hogy esetleg valami gond volt-e a légkondival és azt mondtak,
hogy ellendrizték és rendben van.” (#216)

Attitiid elem Példa

negativ vélemény | ,, Pozitiv megjegyzésként, a wi-fi kitiind volt. A jelszot véletlenszeriien valtoztatttik az ott

elragadtatottsaggal | tartozkodasunk alatt anélkiil, hogy errdl értesitettek volna, igy folyamatosan le kellett

telefondlnunk az vj jelszoért.” (#381)

pozitiv  vélemény

., A személyzet néhany tagja beszédes és mosolygos volt, fleg azok akik reggel voltak az

felhaborodassal étteremben, a recepcios személyzet koziil néhanyan nagyon segitékészek voltak és a
tobbiek tényleg, ténlyeg nagyon nyomorultak voltak. A Dundra valo kilatas szép volt, de
szamunkra ez a folyo rossz oldala volt.” (#19)

OK szint — | ,,Nem voltunk tilsagosan elragadtatva a hotelrél. Tobb jobb superior hotel van a

k6zOombosség kornyéken, ez ,,okay” volt.” (#398)

elégedettséghez ,,A hotelnek nincs kiilonosebb wow faktora, de a szobak ésszerii méretiiek és mindig tisztak

kozeli szint — | voltak és ingyen Wifi-t ad.” (#250)

kdzombdsség

szintet éppen elérd | ,, A szobdk és a fiirdészobak alap.” (#168)

— k6z6mbosség
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3. szamu melléklet — Példak a fényképek soran talalt dimenzidkra

A képek fokusza alapjan

részlet ("makro” kozelkép / allokép nagykép ("panorama kép")

110_1; 216_4 296_1 chz_2
A képek tartalma alapjan
bent kint
privat tér nyilvanos ter kilatas (a hotel ~ ralatas (a kilsd kornyezet
(szoba - fardd) (lobby - étkezd)  ablakbol) hotel képe)  |atvanyossag

mha_1_4 bw_2 bw_1 ech_1_2 dha_1
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A képek személyessége alapjan

steril nyiit tarsas személyes intim

heg_2 mhb_1_2 heg 1.5 369_1 heg 1.5
A képek mindsége alapjan
Nagyon . S
gyenge Gyenge Kezepes Jo Kivald

nhb_6_5 ttc_4 5 ttc_ 4.5 bh_2_4 hpz_5
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A képek céljanak azonosithatésagalapjan

v 4

Nem P Azonosithato
azonosithaté
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