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I. Kutatasi elozmények és a téma indoklasa

Jelen disszertacid témaja a fogyasztoi részvétel egy specifikus formajanak, az online
szajreklamnak vagy réviden e-WOM-nak! a mélyebb megismerése, marketingkommunikacios
értekének feltardsa. Az e-WOM marketingkommunikécios célokra torténd hatékony
felhasznalasa lehetetlen anélkiil, hogy a folyamat minden elemér6l megfelelé ismeretekkel
rendelkezziink (Cheung — Thadani, 2012), ezért keriilt a kutatas kozéppontjaba az e-WOM
tartalma. Fontos megjegyezni, hogy bar a digitalis térben zajlé folyamatrol beszéliink,
azonban az alapjelenségek korantsem nevezhetéek ijnak, egyszeriien csak mas kornyezetben

¢s mas szempontbol sziikséges vizsgalnunk Oket.

Az e-WOM folyamatanak minél mélyebb szintli feltdrasat tamasztja ald, hogy a technologiai
fejlédés szamos ponton valtoztathatja meg a marketingkommunikéacié gyakorlatat. A
kommunikacios tér atalakulasa egy meglehetésen komplex kornyezetet teremt a vallalatok
szdmara, alapvetden megvaltoztatva a kommunikacié jellemzdit, mely folyamatban egyre
tobb résztvevo szerepld jelenik meg. E folyamat sordn a fogyasztok kommunikécios szokasai
¢s elvarasai is atalakuloban vannak, amivel parhuzamosan a vallalatok elveszitik a dominans
kommunikécids szerepiiket. Mara megfigyelhetd, hogy a vallalatok befolyasolasi lehetdsége
besziikiilt, mindazonaltal az uj feliiletek mentén a fogyasztok célzott elérésének lehetdsége
egyszerre tagult is.

Az 1j (virtudlis) térben kiterjedt tarsas kapcsolodas jellemz0, igy az online fogyasztok sokkal
intenzivebb tarsasagi kommunikaciot folytatnak az offline fogyasztokhoz képest. Az online
fogyasztok kommunikacidjanak tovabbi jellemzdje a magasabb részvételi hajlandosag és az,
hogy sokkal konnyebben és bizonyos esetekben batrabban fejtik ki véleményliket, egyebek
kozt az anonimitds lehetdsége miatt. Az aktivitas mellett az online fogyasztot egy magas
szintli interaktivitas is jellemzi, hiszen egyszerre akar tobb feliileten vagy kozdsségben is
folytathat parbeszédet. Tovabbi jellemzd, hogy az online térben a fogyasztd akar tobb
szerepkort is betolthet egy idOben igy példaul lehet felhasznélo, fogyaszto, tartalomeldallito,
jelentéstulajdonitdo és markanagykovet (Archer—Brown et al. 2013; Kozinets, 1999, Fehér,
2011).

Az interaktiv kapcsolatban a vallalatok kozvetlen kapcsolatba keriilhetnek azon

fogyasztoikkal, akikkel egyiitt hozhatnak Iétre tartalmakat, ezéltal erdsitve a vallalat és a

1 A tovabbiakban az egyszerliség céljabol az online szajreklam helyett az e-WOM megjeldlést hasznaljuk.
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fogyasztd kozotti kapcsolatot. Az egyiittmiikodés eredménye, hogy e fogyasztok nagyobb
valosziniiséggel lesznek hiiségesek a vallalathoz (Godes — Mayzlin, 2004).

Az online tér masik legfontosabb jellemzdje a marketing(kommunikacid) szempontjabol,
hogy a vallalatok az online feliileteken elveszitik a kozvetlen kontroll lehetdségét, valamint
felhasznaldk itt nemcesak kommunikalnak, hanem tartalmakat hoznak 1étre, modositanak és
osztanak meg (Kozinets, 1999). Azt tovabbra is figyelembe kell venni, hogy bar a
vallalatoknak ezeken a platformokon kozvetlen irdnyitasra nincs lehetdségiik, de a tudast,
illetve az informaciokat mégis gyorsan el tudjak terjeszteni, tehat befolyasolasi lehetoséggel
tovabbra is rendelkeznek (Csordas et al., 2013). A vallalatok célja tehat nem az informécio
ellenérzése kell, hogy legyen, hanem annak megfelel felhasznalasa, hogy erés és hosszan

tart6 kapcsolatokat épitsen ki fogyasztoival (Kozinets, 1999).

A virtualis kozosségeknek és a benniik zajlé fogyasztdoi kommunikicionak tehat egyre
hangsulyosabb szerepe van, tekintve hogy az e-WOM nemcsak a fogyasztokra, hanem a
vallalatokra is hatast gyakorol. Ha elfogadja a vallalat, hogy az online fogyasztd, aki
véleményét kifejti a virtualis térben, ,,proaktiv szerepldje a tarsadalomnak, akkor egyfajta
jovobeli igény is feltarhatdo az [online] feliilet [vagyis a virtudlis kozosség €s a benne

megjelend e-WOM] alapos vizsgalataval” (Dornyei — Mitev, 2010: 62).

Ahhoz, hogy vallalati eszkdz valhasson az e-WOM-bol sziikséges a folyamatat meghatarozo
tényezOk feltardsa. A tényezOk vizsgalatanal sziikséges szétvalasztani a pozitiv és a negativ e-
WOM jellemzdéit, hiszen a két irany eltéré hatassal rendelkezik, igy mas-mas tényezok
valhatnak fontossad. A meghatarozo tényezok koziil a szakirodalomban eddig hattérbe szorult

tartalmi dimenziokat latjuk meghatarozonak, ami egyben az empirikus kutatas keretrendszere.

Az e-WOM-nak hangstlyosan Kkiemelt szerepe van a szolgaltatasok esetében, hiszen a
szolgaltatasok alapveto jellegébdl szarmazo bizonytalansdgokat valamint az észlelt kockéazatot
csOkkentheti a fogyaszté szadmara (Mangold et al., 1999). Kiilondsen a nagy értékli
szolgaltatasok, mint példaul a szallodak szolgaltatasai van dontéstamogatd funkciodja, hiszen a
hotelfoglalds esetén az online vélemények jelentik a legfontosabb informaciot a fogyasztok
szamara (Xie et al., 2014), igy kutatasunk kézéppontjaba a szolgaltatasra vonatkozé e-WOM
kertilt.



A kutatas 6 célja annak vizsgalata, hogy a fogyasztok kozott zajlé online kommunikacio,
az e-WOM hogyan hasznalhaté fel marketingkommunikacios célokra. Ennek érdekében
az e-WOM tartalmi jellemzdinek feltarasa révén kivanunk ravilagitani arra, hogy milyen
informacios értéket képviselhetnek a fogyasztoi vélemények a vallalatok szamara. Az
eredményekkel pedig célunk az e-WOM-hoz kapcsolédd marketing irdnyultsagu

szakirodalom b6vitése.

1. Alkalmazott kutatas-modszertan

I.1. Felhaszndlt modszerek: kvalitativ kutatdsi technikak

A kutatds soran kvalitativ mddszerek keriiltek alkalmazasra, amely modszertani iranyzat
kivalasztasat indokolja, hogy célunk hangsulyozottan egy feltaré kutatas készitése, amely
turbulens kornyezetben valdés magatartds eredményének megfigyelésére és vizsgalatara
iranyul, nem csak percepciok tesztelésére. Az e-WOM sajatsagos tulajdonsagai is
magyarazhatjak, hogy inkabb a kozOsségi sajatossdgokat vizsgdlod kvalitativ kutatds keriilt
elétérbe, hiszen ezen modszertan segitségével lehetséges a ,,[a kozOsségeknek a] kognitiv
reprezentaciojat  leghatékonyabban vizsgalni” (Szvetelszky, 2010: 109). Vagyis ezaltal
lehetové valik a a fogyasztok gondolatainak, véleményének, attitlidjének, szdndékanak

mélyebb megértése ugy, hogy kutatoként integralodni tud az adott kozosségbe és kornyezetbe

anélkiil, hogy megzavarna a kozosség miikodését (Hair et al., 2008).

A tobbféle modszertan hasznalata elengedhetetlen a kvalitativ tanulmanyok szamara (Griggs,
1987). Ezen nézetet elfogadva a disszertacid kutatdsa a netnografia modszertanat, a
tartalomelemzés, mélyinterju, fokuszcsoport modszertanat alkalmazza, amely megfelel a
tobbszoros (multi-method) megkdzelitésnek (Bell — Bryman, 2007; Kozinets, 2002; Brodie et
al., 2011).

Hagyomanyos értelemben vegyes modszertanrdl akkor beszélhetiink, amikor kvalitativ €s
kvantitativ modszertant egyarant alkalmaz a kutatd, azonban Morse (2010: 484) szerint a
vegyes modszertan felfoghatd gy is, mint egy kozponti és egy kiegészitdé moddszertan
egylittes alkalmazésa, amely soran a kiegészité modszertan eredményeinek értelmezéséhez a
kontextust a f6 modszertan eredményei szolgaltatjak. Morse (2010) alapjan a QUAL-qual
vegyes modszertant az jellemzi, hogy kozponti eleme leginkabb valamilyen standard
kvalitativ metodus, a kiegészitd elem pedig olyan kvalitativ modszertan, amely elsdsorban

kisebb kérdésekre valaszol, amelyek a f6 modszertan sordn felmeriilnek. Jellemzd, hogy a
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kiegészit6 moddszertant mas kutatasi stratégia jellemzi és a fO kutatastol eltéré adatokkal
dolgozik, ugyanakkor az is jellemzdje, hogy 6nalléan nem allnd meg a helyét kutatasként pl.
nem ¢éri el az elméleti telitettséget. Ugyanakkor a kvalitativ vegyes moddszertan alkalmazasat
tamasztja ald, hogy a kutatds f6 szemléletmodjat add netnografia tipikusan QAUL-qual
modszertannak tekintheté (Kozinets, 2002). Ezen definiciok alapjan a disszertacio kutatasa
tekinthet6 QUAL (tartalomelemzés) —> qual (mélyinterju, fokuszcsoport) = QUAL
(tartalomelemzés) kutatdsnak, amelyben a f& komponenst a netnografia, és a kvalitativ
tartalomelemzés jelenti, a kiegészitd elemek pedig a szakértéi mélyinterji és a fogyasztoi

fokuszcsoport.

A 16 kutatasi modszertan a netnografia (vagy masképpen webetnografia, online vagy virtualis
etnografia — Prior — Miller, 2012), amely olyan kvalitativ kutatasi modszer, amely az online
kozosségek kultirdjanak vizsgalatat segiti eld etnografiai kutatdsi technikakkal (Kozinets,
2006). Mig Langer és Beckman (2005) véleménye szerint a tartalomelemzés elsédlegesen
alkalmazand6 modszer ebben a kutatasi technikaban, addig Kozinets (2006) szerint a
netnografia nem kotddik tulsdgosan egyetlen adatgylijtési és elemzési moddszertanhoz,
tovabba éppen ezért ,,magaba foglal tobb modszertant, megkdzelitést és elemzési technikat”

(Kozinets, 2006: 132).

A megfigyel6 netnografiat kvalitativ tartalomelemzéssel egészitettiik ki, amely Babbie (2003),
szerint ,kiilonosen alkalmas kozlések elemzésére, és arra, hogy valaszt adjon a
kommunikaciokutatas klasszikus kérdéseire (Babbie, 2003: 352). Cole (1988) azonban ennél
tagabban fogalmaz, hiszen véleménye szerint nemcsak irott, hanem verbalis vagy vizudlis
kommunikécionak az elemzésérdl beszélhetiink a tartalomelemzés szintjén. Ezek alapjan a
tartalomelemzés kiilonosen alkalmas az e-WOM-nak mint tartalomnak az elemzésére, hiszen
nemcsak a szoveges vélemény esetében, hanem a véleményhez tartozd fényképre is

alkalmazhaté.

Kozinets (2002) véleménye szerint az online kozosségekkel kapcsolatos vizsgélatok esetében
megfeleld adatforras a mélyinterju, amely ez egyik kiegészitd modszertan volt kutatasunkban.
Szisztematizald szakértdi mélyinterjut alkalmaztuk, amely sordn az interjualanyok e-WOM-
mal kapcsolatos tapasztalata keriil kdzéppontba. Amelyet kiegészitettiink fokuszcsoportos

kutatassal is.



A fokuszcsoporttal szemben fenntartdsai vannak a tudomanyos kdzegnek, ugyanis elterjedt az
a nézet, hogy a fokuszcsoport egy konnyl és gyors megoldds egy-egy probléma mélyebb
feltarasa (Liamputtong, 2011 in Cyr, 2015). A fokuszcsoport tovabbi hatranya, hogy a
kiilonbozo jellemzokkel rendelkezd résztvevok esetében a tarsas kontextus nem ismert, igy
hattérbe szorul a résztvevok kozotti esetleges kapcsolat és a tdgabb kozosségi kornyezet és
struktira, amely hatassal van a fogyaszté véleményének és nézdpontjanak alakulasara
(Hollander, 2004).

A fokuszcsoport 1étjogosultsagat tamasztja ald, hogy a kutatas fokuszaban megjelend értékeld
oldalon tobb tevékenység is végezhetd: irds, értékelés, tovabbitas — ezek a feliiletek nemcsak a
tapasztalatok és vélemények megformalasa épiilnek, hanem arra is, hogy a tobbi fogyasztoval
kiilonboz6 interakciokba 1éphetnek (Munzel — Kunz, 2014). igy fontos az e-WOM tartalméval
kapcsolatos interakciok megértése is, valamint a fogyasztok tapasztalatinak megismerése

(Sweeney et al., 2008).

1.2. Kutatdsi kérdések

e RQI: Mi jellemzi a virtualis kozosségben (TripAdvisor-on) megjelend e-WOM-ot
mint tartalmat?
e RQ2: A virtualis kdzosségben (TripAdvisor-on) 1étrejovo pozitiv és negativ e-WOM-
nak mint tartalomnak milyen jellemzdi irhatok le?
e RQ3: Mik a kiilonboz6 érintettek tartalmi elvarasai az e-WOM-mal kapcsolatban?
* Milyen alapvetd tartalmi elvarassal rendelkeznek a vallalatok?
» Melyek a fogyasztok szdmara a legfontosabb dontés-elokészitd tartalmak?
e RQ4: Miben ¢és hogyan kiilonbozik az autentikus és manipulaltnak tekintett pozitiv
vagy negativ e-WOM?

e RQS5: Hogyan integralodnak a véleményezd oldalak online kdzosségekké?



11.3. Az adatgydijtés és a minta jellemzGi

A kutatas harom kutatasi fazist tartalmazott, amelyeket az 1. dbra szemléltet.

1. abra A disszertacio kutatasanak szerkezete

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

Zzakertdi melyintarjuk
Turizztikai zzakembersk

Evalitativ (N=8)
tartalomelemzés

Evalitativ tartalomslemzeas

TripAdvizor velamsnyek
Hallzatek sltal irt (B=404)
fozvasstdl vilemények

9=123) TripAdviszor vélemsnyekhez

tartozd fEnvképek (M=330)
Fogyaszztdl fokuszesoporick

(M= 3%8)

Forrés: sajat szerkesztés

Az elso kutatdsi szakaszban hallgatokat kértiink meg, hogy irjanak a legutolsé szallashoz
kapcsolodo elégedett vagy elégedetlen élményiikrdl, egy a TripAdvisor feliiletére szabott €s
szant véleményt. A nappali és levelezd tagozatos, masod- és harmadéves hallgatok a feladatot
a Marketingkommunikéci6 alapjai, valamint Médiaismeret cimii kurzus keretében végezték,
elvégzéséért 5 pontot kaptak. A tisztitas utan 123 vélemény kertilt be a mintaba, amelybdl 67
darab volt pozitiv és 56 darab negativ vélemény?. Ez az arany bizonyos szinten torzitott
eredményekhez vezethet, hiszen az online fogyasztdi vélemények kozott a pozitiv és negativ
vélemények aranya 8:1 (Greenleigh, 2011). Az elsé szakaszos tanulmanynak alapvetd célja
volt, hogy tdmogassa a tartalomelemzési kodok kialakitasat a harmadik szakaszhoz, illetve

megvizsgaljuk a fobb kutatasi kérdésnek a létjogosultsagat.

A masodik kutatdsi szakaszban szakértdi mélyinterjikat és fogyasztoi fokuszcsoportos
vizsgalatokat végeztiink. Szisztematizalé szakértéi mélyinterjut alkalmaztunk félig
strukturdlt forméban. Hét darab mélyinterjut készitettiink, amelyhez az interjlialanyok
kivélasztasa soran sziiréfeltétel volt, hogy az alany ismerje a TripAdvisor feliiletét és legyen
tapasztalata a szallodakrol sz6l6 online fogyasztoi véleményekkel kapcsolatban. Tovabbi cél

volt, hogy kiilonb6zd szempontrendszer szerint ismerhessiik meg a szallodakrol sz616 online

2 Az elsé szakasz eredményeinek bemutatdsa sordn az elégedett élményt leird véleményeket pozitiv, az
elégedetlen élményt leird véleményeket pedig negativ online fogyasztoi véleményekként hasznaljuk.

6



szajreklamnak, (e-WOM-nak) mint tartalomnak a jellemz6it. A mélyinterju elsédleges célja a
kutatési téma aktualitdsanak, a kutatas feliiletét jelentd TripAdvisor aldtdmasztasanak, az elsé
fazisban azonositott kodok 1étjogosultsaganak ¢és uj kodok kialakitasanak esetleges
sziikségének vizsgalata volt. A szakért6i mélyinterji résztvevéinek bemutatasat az 1. szamu

tablazat tartalmazza:

1. tablazat A szakért6i mélyinterjik alanyainak bemutatisa

interjualany | interju interjualany munkakore | az interjualany jellemz6i
jelolése az | készitésének
elemzésben | idépontja
A 2015. majus turisztikai szakember, turisztikai trendek kutatasa
oktato-kutatod
B 2015. hoteligazgato — a szallodalancon beliil elséként forditott nagy figyelmet a
augusztus budapesti, 4 csillagos TripAdvisor feliiletére, minden véleményre 6 maga valaszol
szalloda
Cc 2015. oktéber | hoteligazgato - régids kdzponti szalloda igazgatdja — a téma aktualitdsanak
megyeszékhely, 4 vizsgalata kisebb szallodak esetében
csillagos szalloda
D 2015. oktober | marketing menedzser, marketing szempontua vizsgalata és kezelése az online
vidéki régios vezetd fogyasztoi véleményeknek
E 2015. hotel kommunikacios kiemelt figyelmet forditanak a pozitiv és a negativ online
november igazgato — budapesti, 5 fogyasztdi véleményeknek is, marketingkommunikacios
csillagos szalloda tevékenységiikben is felhasznaljak a véleményeket —
integralt szemléletmod
F 2015. turisztikai szakember, Osszetett szemléletmod alkalmazasa: elméleti és gyakorlati
november korabban koézépvezetd egy | jelentGség vizsgalata és alatamasztasa
hotelben, oktatd-kutatd
G 2015. turisztikai stratégiai véleményez6 oldalak fejlesztése, vélemények stratégiai
december tanacsado szintli hasznalatara tanacsadas

Forras: sajat szerkesztés

A szakértéi mélyinterjuk kiegészitéseként hibrid fékuszcsoportos vizsgalatot végeztiink
fogyasztokkal, akik esetében sziiréfeltétel volt, hogy ismerjék és hasznaljak a TripAdvisor
feliiletét szallodavalasztas soran. Harom fokuszcsoportot bonyolitottunk le, amelyek
kivitelezése detektivtiikros termekben tortént képzett moderator segitségével. Minden
fokuszcsoportot nyolc {6 alkotott, amely megfelel Stake (2006) ajanlasanak, vagyis hogy 4 és
10 6 kozotti résztvevovel alkossunk fokuszcsoportot. A fokuszcsoportok esetében
figyelembe vettiik a korabbi kutatasok eredményeit (pl. Ridings et al., 2006), amely szerint az
online fogyasztok nagy része passziv, szemlélédo tag minddssze (lurker) és kis résziik az,
idealis esetben 10-20 szdzalék, aki véleményt ir. Ennek megfeleléen egy fokuszcsoportot
olyan fogyasztok alkottak, akik nemcsak olvassdk a TripAdvisor feliiletén talalhato
szallodakrol szolo véleményeket, hanem irnak is, a masik két fokuszcsoport tagjai pedig csak
olvassdk a fogyasztéi véleményeket szallodavéalasztds soran. A fokuszcsoportok fobb

jellemzoit a 2. tablazat foglalja 6ssze.




2. tablazat A fokuszcsoportok jellemzése

fokuszcsoport | fokuszcsoport fokuszesoport tagjainak jellemzoi fokuszcsoport | atlagéletkor
jeleaz idépontja létszama (év)
elemzés soran (f6; ffi:nd)
H 2015. november TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak az itt 8 (4:4) 35
talalhat6 véleményeket szallodaval kapcsolatos
dontéshozatalnal, irtak mar erre a feliiletre
szallodaval kapcsolatos véleményt
| 2015. december TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak az itt 8 (4:4) 36
talalhato véleményeket szallodaval kapcsolatos
dontéshozatalnal
J 2015. december TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak az itt 8 (4:4) 35
talalhat6 véleményeket szallodaval kapcsolatos
dontéshozatalnal

Forras: sajat szerkesztés

A harmadik kutatasi fazisban szisztematikus mintavétellel a TripAdvisor feliiletétol
gyljtottiink fogyasztéi véleményeket és a véleményekhez tartozo fogyaszték altal készitett
fényképeket. Az alapsokasdgot a budapesti, (a TripAdvisor feliiletén) négy csillagos
szalloddkrol szold fogyasztdi vélemények és a hozzajuk tartozd fényképek alkottak,
amelyekbol a mintavételre 2016. 01. 04-05° kozott keriilt sor.

A mintavétel soran alkalmazott sziir6feltételeket és a mintavétel eredményét a 3. tablazat

mutatja be

3. tablazat A harmadik kutatasi szakasz mintajellemz6i

szoveges vélemény véleményhez tartozo fénykép

sziiré6feltételek legalabb 30 véleménnyel rendelkezik a szalloda
rangsorban elfoglalt helye a szallodanak

angol nyelvii vélemény

maganutra vonatkozé vélemény

elsé oldalon szerepl6 vélemény és a

legrosszabb értékelések kivalasztva

els6 kor: kivalasztott szoveges véleményhez
tartoz6 fénykép

masodik kor: a rendszer altal bemutatott sorrend
szerinti sziirés

angol nyelvii véleményhez tartozik

maganutra vonatkozo

Szornyii (1 pontos) 75db 27db
értékeléshez tartozo

Gyenge (2 pontos) 113 db 14 db
értékeléshez tartozo

Atlagos (3 pontos) 31db 57 db
értékeléshez tartozo

Nagyon jo (4 88 db 101 db
pontos) értékeléshez

tartozo

Kivalé (5 pontos) 97 db 140 db
értékeléshez tartozo

osszesen 404 db 339 db

Forras: sajat szerkesztés

3 A TripAdvisor a beérkezd 1j fogyasztoi vélemények alapjan folyamatosan rangsorolja a hoteleket, igy azok
helyezése a rangsorban akar naprol napra valtozhat. Az itt bemutatott helyezések és értékelésekre vonatkozo
szamadatok a 2016. 01. 04.-i és 05-i allapotot tikrozik.




IIl. Eredmények

Ill.1. A TripAdvisor feliiletén megjelené e-WOM tartalma és a tartalmak értékei

A mintaba bekeriilt fogyasztéi véleményeknek tobb célcsoportja van, azonban nemcsak a
fogyasztok, hanem ugyantgy a szalloda is cimzettje ezen iizenteknek akar elsédleges
célcsoportként is.

A szallodak szamara nyujtott informaciok tobb formaban jelentek meg, hiszen a fogyasztoi
vélemények tartalmanak vizsgélata sordn tobb dimenziot tudtunk feltarni, amelyek jelenléte
az e-WOM tartalmi mindségét befolyasoljak, ezaltal értékes informaciét nyujthatnak nemcsak
a fogyasztok, hanem a vallalatok felé is.

Ilyen dimenzi6 volt a fogyasztoi véleményt jellemz6 megfogalmazas jellegzetessége, amelyet
meghatarozott a véleményben 1évé ellentmondas, értelmezhetéségi probléma ¢és a
megfogalmazasi sajatossag. A véleményen beliili ellentmondas és értelmezhetdségi probléma
értelemszerien csokkenti a vélemény alapvetd értékét, hiszen ezen jellegzetességek
megjelenléte nem megbizhatd forrasra utal, igy ezen elemek adhatnak egy elsddleges
szlirdszempontot 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 informdcidval szolgilnak a vélemény irgdjardl, amellyel a
célcsoportot pontosabb jellemzésére van lehetdsége a szallodanak. Tovabba ezen elemek
segitségével a véleményezd kifejezett elégedettségi szintjének pontos meghatarozasara van
lehetdség, valamint a szilloddra vonatkozd narrativak  segitségével egyfajta

mindségellendrzési eszkozt is nyerhet a széalloda.

Egy masik dimenziot alkottak az egyedi, specifikus informaciot nyijté tartalmi elemek,
mint a konkrét informacio, tanacs, kiemelt szolgaltataselem, kiilsé tényez0, informacioforras,
élmény-valasz stratégia. Ezen informéciok birtokdban lehetdsége van a széalloddnak a
szolgaltatasdban rejld versenyeldnydk és veszélyek specidlis szemponti feltarasanak, uj
fogyasztoi igényeket érzékelhet valamint az informaciok birtokdban szolgaltatasfejlesztéshez
lehetdsége ezen informacidk felhasznaldsdnak a marketingkommunikacios tevékenységének

fejlesztése pl. a feliiletre feltoltott fényképekhez szerezhet egyedi nézdpontokat vagy a



kommunikéacids tevékenységébe beépithet a fogyasztok szdmara meghatarozo kiilsé tényezot,

esetleg 1j kommunikacios feliileteket vonhat be ezen informacidkra épitve.

A kovetkez6 feltart dimenzido a véleményezére vonatkozo hattér informaciéo, amely
specifikus, kozvetlen a fogyasztotol szdrmazo, a fogyasztd személyére vonatkozo, dnkéntesen
atadott informacidkat nyujt, igy kivételes értékes képvisel. Ezen informacidknak is tobb
szintje van, azonban altaldnosan elmondhat6, hogy lehetdség van ezaltal a célcsoport mélyebb
megismerésére, a véleményezO eldzetes elvarasaira hatd tényezok feltdrasdra, ami altal
csOkkenthetd az elvaras és a tapasztalat kozotti rés. Tovabba ezen informaciokbdl is nyerhetd
insight 0j szolgaltataselem kialakitasara, de akar a pozicionalasi stratégia feliillvizsgalatdhoz is

nyujthat timpontot.

Az objektivitasra hatd tényezOk kozott azonositottuk az affektiv elemeket, a konkrét
informaciot, a tobboldali jellemzést és a szubjektiv kovetkeztetést. Ezen tipusu
informaciok jelenléte mar egy elsddleges jelzést ad a széalloddknak a vélemény altalanos
értekeérdl. Ugyanakkor ezek koziil is kiemelt szerepet kapnak az affektiv elemek, amelyek
segitségével az elégedettségi szinteken beliil is azonosithatéoak 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 értéket
sikeriilt feltdrni, ugyan adhatnak insightokat a marketingkommunikacios tevékenységben
hasznalt fényképek egyedivé tételére, azonban exkluziv informacidval kevés esetben
szolgalnak, igy ezen a téren mindenképpen sziikséges a szalloddknak edukalniuk a

fogyasztokat.

Osszegzésképpen elmondhatd, hogy a TripAdvisor feliiletén talalhatd fogyasztoi vélemények
gazdag tartalommal rendelkeznek, igy visszajelzést adhatnak és kommunikacios forrasként is
szolgalhatnak a szallodaknak.

A tartalmi elemek feltdrasaval vizsgdlati dimenziot adtunk, amelyben a szalloda eldontheti,
melyik tartalmi dimenzidé a legmeghatarozobb szdmara, és ezen dontés alapjan stratégiai

szinten kezelheti a fogyasztdi véleményeket.
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2. abra A feltart tartalmi tényezék és fobb marketingkommunikaciés értékeik

Ertéket tiikroz6

tartalmi tényezok

1
1 1 1 1 1
Megfogalmazasi Specifikus, egyedi VéleményezGre Objektivitasi Véleményhez
sajatossag informacio vonatkoz6 hattér tényezOk csatolt fénykép
informécid
Ellentmondas Konkrét informacio Affektiv elem
— — (elégedettségi szintek) |
ErtelmezhetSség Tobboldalu
1 = jellemzés =
Megfogalmazas Szubjektiv
(narrativa, figurativ — fe szolgaltataselem [== kovetkeztetés ==
nyelv)
Kiils6 tényezo
Véleményez6
informacioforrasa ==
Elményre adott
valasz-stratégia ==
Els6dleges Stratégia- és Célcsoport Elsddleges jelzés Insight
sziir6feltétel szolgaltatas- mélyebb Elégedettségi Fogyasztoi
Célcsoport fejlesztés megismerése szint pontos szemléletmod
mélyebb Szolgaltatasi rés beazonositasa
megismerése csokkentése
Mindség- Fejlesztés és
ellenbrzés pozicionalas

Forras: sajat szerkesztes

I1l.2. A pozitiv és negativ e-WOM tartalmi jellemzdi

A mintat alkotd, a TripAdvisor feliiletén megtalalhaté pozitiv véleményeknek jellemzden

kettds cé€lcsoportja van, amelyben a peer (hasonld fogyasztok) €és a szalloda jelennek meg.

Megfogalmazas sajatossagait tekintve jellemzdje volt a kutatasban a pozitiv véleményeknek a

figurativ nyelv és a szédlloddhoz kapcsolodd konkrét torténet megjelenése, ugyanakkor nem

volt jellemzd az értelmezhetdségi probléma vagy az ellentmondés. Tehat ezen véleményeket

egyértelmiien megfogalmazott informaciok jellemezték, és jellemzden rendelkeztek az értékes

informaciot biztositd fogalmazasi sajatossagokkal.
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Specifikus vagy egyedi informacidkat is megjelentek a pozitiv véleményekben, amelyekben
jellemzéen egy szolgaltatiselemet vagy a targyi kornyezetet emelték ki a
szolgaltatasélménybdl, amelyre vonatkozdéan jellemzdéen konkrétumokat is adtak a
véleményezok. Megjelend tartalmi elem a széalloddknak sz6lo tanacs is, amely elsdsorban
targyi eszkozok javitasara vonatkozott, de fejlesztési oOtleteket is adtak elsdsorban a targyi
kdrnyezetre és a személyzetre vonatkozdan. A kiils6 tényezokkel kapcsolatban els@sorban
kiilsé szolgaltatdsokra fokuszaltak, azonban jellemzdéen kevés konkrétumot adtak ezen
szolgaltatdsokra vonatkozoan. Ugyanakkor megjelent a személyes lojalitas kifejezodése is,
amely esetében nagyaranyban volt jellemzd az elragadtatottsag kifejezése. Az eredmények
alapjan elmondhato tehat, hogy a mintdban megjelend pozitiv vélemények jellemzdéen nem
egysikuak és altalanos informacidtartalmuak, mint az feltételezésként megjelent a masodik
kutatési szakaszban.

A véleményezdére vonatkoz6 hattér informacidk tipikus tartalomnak szamitottak a pozitiv
véleményekben, amelyek kozott a személyes zonaba tartozo informaciok jelentek meg, ezzel
is alatdmasztva a kutatasba bevont pozitiv vélemények személyességét.

Az objektivitds szempontjabol vizsgalva a pozitiv véleményeket azt talaltuk, hogy alacsony
szintll szubjektiv kovetkeztetések voltak jellemzdek, ugyanakkor egy szolgaltataselemre vagy
akar az egész szolgaltatasra vonatkozo6 tobboldalu leirasok is jelen voltak, amelyek egy része
konkrétumokat is adott. Az affektiv kifejezések is tobbségében az objektivitas iranydba
mutattak, hiszen a pozitiv vélemények tobbségét a mérsékelt elégedettség jellemezte. Nem
vart objektivitasi elemként elégedetlenség is megjelent a pozitiv véleményekben, elsésorban a
szélloddknak szolo javitasi tandcs 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 felhaborodas kis
mértékben jellemezte a pozitiv véleményeket, valamint jellemzden egy szolgéltatdselemre
vonatkozott. Ezen eredményekbdl is lathatova valt, hogy jellemzden objektiv véleményeket
adtak a véleményezok.

A véleményekhez csatolt fénykép jellemzobb volt a pozitiv vélemények esetében, mint a
negativ véleményeknél. A fényképek valtozatos témédjuak voltak, azonban gyengébb
kivitelezési mindség jellemezte dket. Valamint céljukat tekintve a fényképek elsddlegesen a

vélemény szemléltetésének €s szinesitésének eszkdzei voltak.

A kutatasban vizsgalt negativ vélemények tartalmi jellemzdi tobb helyen atfednek a pozitiv

vélemények jellemzdivel, igy csak dsszegzésiinkben mar csak az eltéréseket részletezziik. A
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negativ vélemények célcsoportja esetében a hotel mellett a véleményezd jelent meg
leggyakrabban, amely eltérés a pozitiv véleményhez képest, alatdmasztja ezen vélemények
fontossagat a szallodak szamara.

Specifikus vagy egyedi informacidkat a negativ véleményekben is megjelentek azonban
jellemzden egy szolgaltatdselemet emeltek ki, amely hangsulyos szerepet képviselt a
véleményben. Megjelenik tovabba a személyzetet kiemelése a szolgaltatasélménybdl, amelyre
vonatkozoan azonban ritkdn adtak konkrétumokat a véleményezOk. Hasonld profila
szallodaknak sz6l6 tanacsok voltak jellemzdek, mint a pozitiv véleményekben, ezzel szemben
itt jellemzébb volt a felhdborodas kifejezése a tanacsok sordn. A negativ vélemények
sajatossaga volt, hogy megjelent a kivonulas stratégidja, amely esetekben jellemzobb
mértékben verbalis kivonulast fogalmaztak meg a véleményezok, amelyet a felhaborodas
kisért a véleményekben. Ugyanakkor az elvarasoktol eltéréen megjelent a feltételes lojalitasra
vald hajlanddésag is, amely objektivitast noveld tényezd is volt egyben. Az eredmények
alapjan elmondhat6, hogy a mintdban megjelené negativ vélemények jellemzden nem
elfogultak, hanem tartalmaznak specifikus informaciokat.

A véleményezOre vonatkozd hattér informéciok jellemzd tartalomnak szamitottak a negativ
véleményekben is, azonban itt hattérbe szorultak a személyes zonéaba tartoz6 informaciok.

Az objektivitas szempontjabol vizsgalva elmondhato, hogy ugyan megtaldlhatoak voltak a
negativ véleményekben szubjektiv kovetkeztetések, amelyek dontd tobbsége a hotel
besorolasara vonatkozott, de csak alacsony mértékben jelentek meg ezen elemek. Hasonld
profila, tobboldalu leirasok voltak jellemzdek, mint a pozitiv véleményekben, azonban
ezekben a leirasokban kevesebb konkrétumot adtak a véleményezdk. Az affektiv kifejezések
is tobbségében az objektivitds irdnydba 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 moddon megjelent a felhdaborodas 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 aldtdmasztasanak eszkozeként jelent meg a negativ

vélemények mellett.
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Kutatasunk eredményeképpen elmondhatd, hogy a mintdban mind a két iranya e-WOM
tartalmazott értékes informaciokat a szallodak szamara, amely ellentmond a szakértdi
mélyinterjukban feltart feltételezésnek. gy a pozitiv vélemények esetében lathatova valt,
hogy nemcsak mennyiséget alkotd tényezOk, hanem valddi informacioforrasként jelenhetnek
meg. ,Tehat a szallodak szempontjabol a pozitiv véleményeket is fontos figyelembe venni.

A negativ véleményeket a mélyinterju alanyai elsdsorban veszélyforrasnak tekintették,
azonban a mintaban lathatova valt, hogy az el6zetes feltételezéssel szemben a véleményezok a
maguk moddjan probalnak objektiven fogalmazni, igy a tobbségnek érzékelt dithos és irrealis
negativ vélemények hattérbe szorulnak.

Az is lathatova valt, hogy a fogyasztoi vélemények mindsége tovabb novelhetd, amelyhez
azonban sziikség van arra, hogy a széallodak edukaljak a fogyasztokat, hiszen ezzel jelentds

mértékben csokkenthetdek a mindséget csokkentd tényezdk jelenléte a véleményekben.
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4. tablazat A pozitiv és negativ vélemények legfontosabb tartalmi jellemzdi

Tartalmi elem neve

A tartalmi elem legfontosabb jellemzdje

pozitiv véleményekben

negativ véleményekben

kiemelt jellemzden egy szolgaltataselem kiemelése, jellemzden egy szolgaltataselem kiemelése,
szolgaltataselem amely mellékes szerepet jatszik a véleményben; | amely hangsilyos szerepet jatszik a
jellemzden a targyi kornyezet kiemelés, amely véleményben;
kiemelés konkrét adatokat tartalmazott jellemzden személyzet kiemelése, amelyre
jellemzd a konkrétumok alacsony aranya és
mérsékelt érzelmi szint felhasznalasa a
kiemelés soran
tanacs — jellemzobb a személy-, szolgaltatas- és kiilsé jellemzGbb a szolgaltatasfokuszu; jellemzébb

fogyasztéknak sz616

kornyezet-fokusza; konkrét és altalanos
megfogalmazés egyarant jellemz6; alacsony
aranyu elragadtatottsag

az altalanos megfogalmazas; elhanyagolhato
szintl felhaborodottsag

tanacs —
szallodaknak szélo

targyi eszkdzok javitasara vonatkozoak
nagyobb aranyban, de jelen van a targyi
kornyezetre és személyzetre vonatkozo
fejlesztési tanacs is;

megjelend elragadtatottsag

targyi eszkdzok javitasara vonatkozoak
nagyobb aranyban, de jelen van a targyi
kornyezetre és személyzetre vonatkozo
fejlesztési tanacs is;

pozitivnal nagyobb mértékben megjelend
felhaborodottsag

kiilso tényezok

jellemzobb a kiilsé szolgaltatasok ajanlasa és
leirasa; mérsékelt elégedettségi szint hasznalata
a leirasnal; kevés konkrétum

Osszességében alacsony aranyu megjelenés
jellemz6bb a kiils6 szolgaltatasokkal valo
Osszehasonlitas; nagyobb aranyt
konkrétumok

élményre adott
valasz-stratégia

érvekkel alatdmasztott és személyes lojalitas a
legjellemzdbb — nagyaranyu elragadtatottsag

effektiv, verbalis (legjellemzobb) és feltételes
kivonulds - higgadt megfogalmazas, kivéve a
verbalis kivonulasnal, ahol jellemz6 a
felhaborodas jelenléte;

negativ véleménynyilvanitas — jellemz6éen
szubjektiv fogalmazas;

megvalosult és feltételes lojalitas jelenléte

fogalmazasi
sajatossagok

figurativ nyelv kis mértékben jobban jellemzd
mint a negativra; alacsony szintii
értelmezhetdségi probléma és ellentmondas;
szallodahoz kapcsolodd konkrét torténet
elmesélése a legjellemzébb

alacsony szintii értelmezhetdségi probléma és
ellentmondas; szalloddhoz kapcsol6dd
konkrét torténet elmesélése a legjellemzobb

tobboldali leiras

egy szolgaltataselemre vagy egész
szolgaltatasra vonatkozo;
elfogadhat6 aranyu konkrétumok

egy szolgaltataselemre vagy egész
szolgaltatasra vonatkozo;
alacsony aranyu konkrétumok

szubjektiv alacsony arany; joindulata feltételezések alacsony arany; jellemz6en hotel besorolasara
kovetkeztetés vonatkozé
affektiv a tobbség az elégedett kategoriaba tartozott; a tobbség az elégedetlen kategoridba
megnyilvanulas indirekt javitasra vonatkozo tanacs formdjaban | tartozott;
vagy tobboldalu leirasban megjelend elégedetlenségnél leggyakoribb a narrativa;
elégedetlenség — objektivitast noveld tényezd; egy szolgaltataselemre vonatkozo
részleges vagy teljes elégedettségnél elégedettség;
leggyakoribb a narrativa; egy szolgaltataselemre vonatkozo
elragadtatottsag fokusza: egy szolgaltataselem elragadtatottsag — objektivitast ndveld
vagy egész szolgaltatas - narrativa és lojalitas tényezo;
mint 6sszegzés; felhdborodas fokusza: egy szolgaltatdselem
egy szolgaltataselemre vonatkoz6 felhaborodas | vagy egész szolgaltatas - narrativa és
— visszafogott szavak hasznalata, véleményben | figurativ nyelv a kifejezésmodban
hattérbe szorul
véleményezore jellemzg tartalom - nyilvanos, tarsas és intim jellemz6 tartalom - nyilvanos, tarsas és intim
vonatkozo hattér zonaba tartozo informaciok; zonaba tartozd informaciok
informicié személyes zona jellemzébb megjelenése

véleményhez csatolt
fénykép

nagyobb mennyiségii csatolt fénykép,
valtozatos témajuak; fénykép mint a vélemény
szemléltetésének, szinesitésének eszkoze;
nagykép, kozelkép jellemzbbb; jellemzden
kdzepes mindség

jellemzden privat tér, szobabelsé és
fiirddszoba abrazolasa; fénykép mint a
vélemény alatamasztd eszkoze;

jellemzdéen kozelkép vagy részlet; jellemzéen
kbzepes mindség

Forras: sajat szerkesztés
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Ill.3. Erintettek tartalmi elvdrdsai 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 és a szallodak).

A mélyinterjuk eredménye alapjan kiemelt tartalmi tényezoként, ezaltal tartalmi elvarasként
jelent meg a véleményekkel kapcsolatban a vélemény cime, valamint a tisztasagra, az emberi
tényezore valamint a kiils tényezOkre vonatkozé leirasok és a specifikus informaciok. A
fokuszcsoport résztvevoi szamara azonban nem volt jelentdsége a vélemény cimének, de
ezzel szemben az étkezésnek igen.

Az elvardsok kozotti eltérésekbdl kirajzolddik, hogy a véleményezOk szdmara olyan
szolgaltatdselemek is fontosak lehetnek, amelyek a széalloddk szdmdara nem jelentenek
dontéstdmogatd tényezdt példaul az étkezés. A kutatasban ezen esetekben jellemzden kis
befektetésigényli elemrdl beszélhettiink, érzékelhetden mégis nagy szubjektiv hozzaadott
értekkel rendelkeztek a fogyasztok szamara. Ez felhivja a figyelmet arra, hogy a vélemények
mélyebb megismerése lehetdséget biztosit a fogyasztok szdmara dontéstamogatd eszkozt
jelentd specialis tényezOk feltarasara. Ezen feltart tényezdk segitségével akar a szalloda ujra is

pozicionalhatja szolgaltatasat.

A tartalmi elvaradsok mellett feltartuk azon tényezdket is, amelyeket az interjualanyaink
értékes informdcionak tartottak. Ezen tényezdk jelenlétét a vélemény mindségét ndveld
tényezoként tekintették. Ilyen tényezoként jelentek meg az interjukban: a specifikus, egyedi
informaciok; a tobboldalu jellemzés; a véleményezére vonatkozd hattér informaciok; a
fogalmazasi sajatossdgok; valamint a véleményhez csatolt fénykép. Ahogy a mintaban
talalhato pozitiv és negativ vélemények tartalmanak elemzésekor lathatova valt, ezen tartalmi
tényezok mindegyike szerepel benniik, aldtdmasztva a vélemények altaldnos értékét és

mindségeét.

I1l.4. Manipuldlt(nak tekintett) e-WOM

Az elméleti Osszefoglaloban bemutattuk, hogy egy specifikus tipusa az e-WOM-nak a
manipulalt e-WOM, amelyet egy marketingkommunikacios tevékenység részeként ,,felbérelt”

fogyasztd vagy egyéb vallalati érintett hoz 1étre. Eldzetes feltevéseink kozott szerepelt, hogy a
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tartalmak vizsgalatanal lathatova valnak majd olyan tényezok, amelyek kiegészithetik a

szakirodalmak altal meghatarozott szempontrendszereket.

A fokuszcsoportok soran azonositani tudtunk olyan tényezdket, amellyel a résztvevok az
altaluk manipulaltnak tekintett e-WOM-ot sziirik ki. Ilyen jellemzd volt, hogy nem realis
helyzet jelenik meg a véleményben, szélséséges 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 véleményezd az adott
véleményben.

Ezen eredmények azonban ravilagitottak arra, hogy tobb tényezd a mindséget noveld
tényezOknek az ellentéteként jelenik meg, amely azonban felveti a kérdést, hogy a kutatasban
résztvevoknek az alacsony mindség jelensége 0sszemosodik-e a manipulalt véleményekkel.
Tovabba a kutatds keretei nem adtak lehetOséget arra, hogy a valdodi manipuldlt és a
manipulaltnak tekintett vélemények kozott kiilonbséget tegytink.

Az interjuk soran azt feltartuk, hogy valds aktudlis jelenségrol van sz6, hiszen a manipulécid
kiilonboz6 szintjei véltak lathatova. Igy sziikségesnek tartjuk a téma tovabbi kutatasat, hiszen
ha a szalloda fel tudja ezeket a véleményeket ismerni, akkor fel tud 1épni ezen véleményekkel
szemben. A szalloda tovabba edukalhatja a fogyasztodit, hogy biztosabban fel tudjak ismerni a
manipulalt véleményeket, igy tamogatva Oket a dontéshozatalban, valamint megvédve
onmagat is a nem valds negativ véleményektdl, amelyek nagy karokat is okozhatnak
szdmukra.

5. tablazat A manipulalt vélemény a szakirodalom és a fokuszcsoport eredményei alapjan

Manipulalt e-WOM a szakirodalom leirasa Manipulalt(nak tekintett) e-\WWOM a

(Banerjee — Chua, 2014; Bambauer-Sachse
— Mangold, 2013 és Hu et al. , 2012) alapjan

fokuszcsoportos kutatas eredményei
alapjan

alapja fiktiv helyzetek nem realis helyzet, nem atélhetd helyzet [3
emlités]

hosszisag kozepes hosszlisagl vagy bébeszédi sz€ls6sége (rovid vagy extrém rovid;
tulsdgosan bobeszeédil) [4 emlités]

olvashatésag, olvasmanyosabb -

értelmezhetoség

informativitas nem informativ (kétértelmii; meg nem tortént altalanos leiras, konkrétumok hianya,

mértéke eseményt narral) egyoldal jellemzés
személyes jelleg hidnya

irasméd eléfordulhat, hogy kiilonboz6 forras esetén is mesterkélt stilus, nem hétkdznapi szavak

azonos az irasmod

hasznalata; tulzasok és erds hangsulyok a
leirasban; szuperlativusz hasznalata

az irasi stilus

tobb mult és jovo id6 hasznalata

nyelvtani jellemz6i tobb felkialtojel hasznalata

értékelés tipusa pontozast és szoveges értékelést is tartalmaz -

a vélemény extrém szélsoséges részek gyakoribbak (de egyértelmiien szélsdséges
kiegyensilyozottsaga | megjelenik normal szint is)

affektiv elemek

érzelmek hangsulyos hasznalata

szElsOséges érzelmek hasznalata

Forras: sajat szerkesztés
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I1l.5. Kbzbsségi jellemzbk a fogyasztoi véleményekben

A TripAdvisor jellemzésekor lathatova valt, hogy alapvetéen gyenge kapcsolatokon és kdzos
érdeklodésen alapuld virtualis kozosségként jellemezhetjiilk. Ezt aldtamasztotta a kutatés
eredménye is, amelyben felfedeztilkk a kozOsségi jelleg vonasait, hiszen a mintaban tobb
esetben utaltak a véleményezok a tobbi TripAdvisor-os véleményre, amely alapvetd bizalmat
¢s kotddést jelez a tobbi véleményezd felé¢ és aldtdmasztja, hogy felértékelddik a kozosség
mint informacioforras. A vizsgalt véleményekben nem fedeztiink fel sajatos nyelvezetet vagy
kommunikécids normat, amely a kozosség mélyebb szintjét jelentené.

A kozosségi jelleget erdsiti tovabba, hogy egyértelmiien azonosithatd szerepkordk jelentek
meg, amelyek meghataroztdk a vélemény globalis hasznossagat. Ilyen szerepkor a dithongo,
az irredlis, az objektiv, a zsarold, a fokuszalod, a kivetitd, a latszat-tag és a troll. A
legmagasabb szintli hasznossadgot az objektiv vélemény adta, amely véleményt vertikalis és
horizontdlis értelemben is kiterjedt, ezaltal értékes informaciok jellemezték. Alacsonyabb
szinti, de még kiemelkedd hasznossagot jelentettek a fokuszaldo véleményezok altal irt
vélemények. Esetiikben ugyan korlatozott szamu elemre vonatkoztak a leirasok, de a kiemelt
elemekre vonatkozoan megfelelé mélységii informaciokat nyujtottak. Globalisan nézve a
mintdban a pozitiv informaciok esetében az objektiv, negativ vélemények esetében pedig a
fokuszalo szerepkor volt a leggyakoribb, amely eredmény ismételten ravilagit a mintdban

talalhatd fogyasztoi vélemények altalanos hasznossagara.

Ezen eredmények alapjan elmondhatd, hogy valodi kozosséget alkotnak a véleményezdk a
TripAdvisor feliiletén. Ez a feliilet igy tobb lehetdséget nyujt a szallodak 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 kozosségi keret megfeleld lehetdséget biztosithat.
Osszegzésiil elmondhatd, hogy a TripAdvisor feliiletén vizsgalt szalloddkkal kapcsolatos

fogyasztoi vélemények tartalma értékes informacidkat nyujthat a szallodédknak, amelyeket

felhasznalhat szolgaltatasfejlesztésre és marketingkommunikécidjanak fejlesztésére.
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3. abra Szerepkorok és legfébb jellemzoik

Tobboldali jellemzés, mérsékelt

Feltétel nélkiili N
O bje kti\i érzelmek, teljes kiri leirds
4

hasznossag
Fékuszalt ' Fokuszals Narrativa, egy
hasznossag Fokuszalo y sit)lngalta.tanIe!’n'
koriiltekintd leirdsa
Alaphasznossag . . Kiemelt legfontosabb
Latszat élmény rivid leirdsa
Feltételes/szlirt  / I(_|_ve"t|to; |rreaI|s,l Leir6 tartalmak
hasznossag Y duhéngé, zsarolo
Nincs .
A Troll . Nem relevans
hasznossag \  informaciok

Forrés: sajat szerkesztés

I1l.6. A disszertdcio tudomdnyos és gyakorlati jelentdsége

A kutatas egyik tudomanyos jelentdsége, hogy kizarolag QUAL-qual vegyes moddszertant
alkalmaztunk kutatasi kérdésiink vizsgalatanal aldtdmasztva, hogy a hasonl6 kutatasoknak van
jogalapja a marketingkutatasban. Tovabba bizonyitottuk, hogy szemben a korabbi, e-WOM-
mal kapcsolatos kutatasokkal, ahol dontéen kvantitativ modszereket vagy csak egy kvalitativ
modszert alkalmaztak a kutatok, van 1étjogosultsaga a tisztan kvalitativ kutatasnak is.

Tovéabbi tudomédnyos vonatkozasa a kutatasnak, hogy habar az e-WOM folyamatat egyre
tobben vizsgaltdk, azonban a tartalomra fokuszaldo kutatasok nagymértékben hattérbe
szorultak, azonban a kutatasunk eredményei alatamasztottak, hogy sziikség van a tartalmi
elemek mélyebb megismerésére is.

Ramutattunk, hogy az e-WOM mar nemcsak szoveges vélemények formajaba jelenthet meg,
hanem vizualis vagy audiovizudlis formaban 1is, igy javaslatot tettlink az e-WOM
Mindezek mellett a hazai e-WOM publikaciok szamat is kivantuk ndvelni, 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 nemzetkozi szakirodalomhoz viszonyitva még

jelentésen kevesebb a magyar nyelvii e-WOM-mal foglalkozo6 kutatasok szama.

A kutatds sordn ramutattunk arra, hogy a szalloddknak érdemes a TripAdvisor feliiletén

talalhato a negativ vélemények mellett a pozitiv véleményekre is nagyobb figyelmet szentelni:
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egyfajta szemléletmod-valtozas sziikséges a vélemények kezelése €s a véleményekre
vonatkoz6 valaszadasi gyakorlatot tekintve.

A feltart tartalmi dimenzidk vizsgélati szempontokat jelenthetnek a szalloddknak, amelyek
segitségével a célcsoport és a fogyasztoi igények mélyebb megismerése valik lehetové, azaltal
csokkenthetd a szolgaltatds mindség modelljében taldlhatd ismereti rés. A feltart fogyasztoi
igényekre épitve pedig fejleszthetik szolgéltatdsukat, a kisziirt informacio segitségével
marketingkommunikacios stratégiajuk feliilvizsgalhato és fejleszthetd, valamint a lehetdségiik

van olyan 1j eszk6zok bevonasara ¢€s fejlesztésére mint a szallodak altal készitett fényképek.

Kutatasi eredményeink felhivjak a szallodak figyelmét arra, hogy a vélemények mindsége
jelentds mértékben novelhetd a fogyasztok edukdlasa révén, amelynek eredményeképpen a
vélemény - tekintve, hogy milyen fontos eszkdz széllodavalasztisndl -, betdltheti az
elméletben bemutatott ,,értékesitési assziszens” szerepét.

A fogyasztok edukaldsanak egyik javasolt terlilete, hogy eloszlatjdk a tévhiteket a
fogyasztokban az egyes szallodatipusok altal nyujtott szolgaltatasokkal kapcsolatban,
amellyel a fogyasztd eldzetes irredlis elvarasait mérsékelhetik, ezaltal csokkenthetik az
szolgaltatassal szembeni elvaras és a tapasztalat kozotti rést.

Az edukélads masik javasolt teriilete a vélemények megbizhatosagara vonatkozik. A feltart
dimenzidk révén a szalloda meghatarozhatja, hogy mely tartalmi elemek a legfontosabbak
kommunikécioban. A kivalasztott elemeket pedig beépitheti értékeld rendszerébe, amelyek
segitségével megkonnyiti a fogyasztok szamdra a vélemények irasat a komplex turisztikai
¢lményrdl, de egyszerre biztositja a vélemények megfeleld mindseégét is.

Ezen edukacios célokra a TripAdvisor megfeleld feliilet lehet, hiszen a szalloda a vélemények
segitségével tudja edukalni a potencialis fogyasztoit. Sziikségesnek tartjuk tehat, hogy a

szallodak nagyobb figyelmet forditsanak a TripAdvisor feliiletére.

Ill.7. A kutatds korldtai és jévobeli lehetdségei

Kutatasunk is rendelkezik a kvalitativ vizsgalatok korlatjaival, igy az elvégzett trianguléciod
ellenére az eredmények nem 4altaldnosithatdak, a kodolds sordn szubjektiv értelmezések
jelenhettek meg. A kutatis eredményei kiindul6 alapot adhatnak a tartalom tovabbi kvantitativ

vizsgalatanak.
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Kutatasunkban kizarolag a négycsillagos budapesti szalloddkra vonatkozo véleményekre
fokuszaltunk, amelyekben egy specialisabb véleményez6 kozeg jelent meg, hiszen elsésorban
kozéposztalybeli kiilfoldiek voltak azok, akik véleményeztek. Ezen jellemzdk torzithattak az
eredményeket, hiszen e hattérrel rendelkezd véleményezok vélhetden tapasztaltabbak és
varosokban 1év6 szalloddkra is kiterjeszteni a vizsgalatot, amely soran Osszehasonlithatova

valik és bizonyos mértékben kisziirhetdvé a véleményez6 tulajdonsagainak a torzitd hatasa.

Mindezek mellett, a véleményeket tartalmazo feliilet is meghatarozo lehet: kutatasunkban
kizardlag a TripAdvisor értékeld felilletet vontuk be, amelynek sajatos értékeld rendszere van.
Javasolt kiterjeszteni a kutatast egyéb feliiletekre is, amelyek eltéré értékelé rendszerrel
rendelkeznek, igy lathatova valik, hogy a platform milyen hatdssal van a tartalomra.

Tovabba jovobeli kutatdsi irdnyként jeldljik meg a manipulalt fogyasztéi vélemények
mélyebb megismerését, amelyhez a jelenlegi kutatds nem nyutjtott megfeleld keretet.

De ujabb kutatasi lehetdségeket rejt magaban a vizuadlis vagy audiovizudlis forméban
megjelend e-WOM elemzése is, amely soran javasoljuk az interdiszciplinaris megkozelitést,

igy a szemantikai és szemiotika alkalmazasat.
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