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A TANULMANY CELJA

A tarsadalmi befolyasolas erdteljesen tapasztalhatd a kozosségi média feliiletek és értékeld platformok
megjelenése Ota, amelyek egyben gyokeresen megvaltoztattak az utazok viselkedését is. A turistak kényel-
mesen €s gyorsan tajékozddhatnak masok véleményérdl és tapasztalatairdl utazasuk tervezése soran. Ezért
a tanulmany célja dsszekapcesolni a szallasvalasztassal kapcsolatos dontési mechanizmust a hordamaga-
tartas jelenségével, hogy pontosabb képet mutasson a turistdk vasarloi magatartasardl. Arra a kérdésre
keressiik a vélaszt, hogy miként jelenik meg a hordamagatartas az online informaciokeresés és a végso
dontéshozatal soran a belf6ldi utazok korében.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Onkényes mintavétel mellett, a hordamagatartas elméleti hattere alapjan megalkotott, online kérdéives
megkérdezés szolgalta a tanulmany kutatasi modszerét, amely a kozosségi oldalak relevans csoportjaiban
keriilt lebonyolitasra. A megkérdezés keretében egy kisérletet is folytattunk, mely sordn a vélemények
megismerése elotti és azt kovetd szallasvallasztast vizsgaltuk.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kérdéives megkérdezés és a lebonyolitott kisérlet alapjan is igazolodott a vélemények hordamagatartas-
béli szerepe, valamint kideriilt, hogy mitdl valik hitelessé egy vasarloi iras. A részletes tapasztalatmegosztas
a kutatés tobb pontjan kdszont vissza alapvetd szempontként. Tovabba mig a kommenteld személyes tulaj-
donsagai kevéssé vannak hatéassal a hitelességre, addig a Részletesség, a Csillagok szama, valamint a Véle-
meények szama kdzepes befolyassal bir. Kisérleti uton igazolddott a hordaszellem is, ahogy a vélemények
hatdsara teljesen megvaltoztattak az egyének preferencidikat. A tanulmany interdiszciplinaris alapokra
helyezi a fokuszt, ugyanis a turizmusmarketinget a viselkedésgazdasagtani hordamagatartas jelenségével
igyekszik magyardzni, ami nemzetkdzi szinten is egy kevéssé kutatott téma, hazai viszonylatban pedig
kifejezetten rendhagyo.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A szallasok szamara fontos, hogy egy felhasznalobarat értékeld platformot alakitsanak ki, amely megfeleld
teret biztosit a korabbi vasarlok teljeskort, részletgazdag tapasztalatainak és élményeinek megjelenteté-
s¢hez. Az értékelési hajlandosag novelése szempontjabol célszerli bevezetni egy sajatos kampanyt vagy
akciot, amely jo motivacioként szolgalhat a fogyasztoi vélemények megosztasara, tovabba kiemelten fon-
tos, hogy azokat a hitelesség megteremtése érdekében nyomon kovesse és kezelje az adott szervezet.

Kulcsszavak: turisztikai dontéshozatal, hordamagatartés, online értékelések, viselkedésgazdasagtan
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A turisztikai informaciogyijtési- és vasarlasi szo-
kasok az elmult évtizedekben radikalisan meg-
valtoztak, amelyhez nagymértékben hozzajarult a
digitalis technoldgia és a kozosségi média platfor-
mok térnyerése (Shen ez al. 2015). Uj tipust utazasi
magatartas és fogyasztok jelentek meg az agazat-
ban, akik gyakorlatiasabbak, nyelvileg és techno-
logiailag is képzettebbek, tovabba joval tiirelmetle-
nebbek (Buhalis & Law 2008).

A felgyorsult, bizonytalan és egyszerre infor-
maciogazdag vilagban a dontéshozatali folyamat a
fogyasztok szempontjabol komplex és kockazatos,
mindezt a turizmus agazat sajatossagai is erositik
(Kahneman & Tversky 1979). Igy felértékel6dott
a tarsadalmi befolyasolas, a masok altal tapasztalt
élmények és vélemények feldolgozasa, amely akar
a vasarlo eredeti elképzelését és végso valasztasat is
képes modositani (Ali e al. 2021). A turizmusban is
megfigyelhetd jelenség, hogy a turistak sokszor haj-
lamosak mas fogyasztok cselekedeteit kovetni és
tevékenységiikkel az elvart normakhoz illeszkedni
(Benyon et al. 2013). Az online vélemények fontos
forrassa valtak az utazok szamara a termékmindség,
a szolgaltatas kivalosaga és a fogyasztasi élmény
értékeléséhez (Zhao et al. 2015), amelyek fontos
részét képezik a végsé dontésnek, valamint a digi-
talis eszkozok megfeleld alkalmazasa a versenyké-
pességre is pozitivan hat (Neuhofer ez al. 2012).

A viselkedésgazdasagtan ¢és a marketing tudo-
manyok ko6zos vizsgalatara egyre tobben tesznek
kisérletet hazai kutatasokban is, mutatva ¢ megko-
zelités fontossagat (Berki-Siile — Hlédik, 2019). A
fenticket mérlegelve indokoltta valik a hordamaga-
tartas elméletének bevonasa ¢s a turisztikai dontés-
hozatal aspektusainak e szempontu feltarasa.

A HORDAMAGATARTAS ELME-
LETI MEGKOZELITESE
THEORETICAL APPROACH OF
THE HERD BEHAVIOUR

A hordaviselkedés szocialpszichologiai eredetil,
annak els6 vizsgalt témai kozé tartozik (Rook 20006).
Az egyének dontéshozatalkor hajlamosak a szocia-
lis csatornakon keresztiil eljutatott informaciokra,
javaslatokra és ajanlasokra hagyatkozni a belsé meg-
érzéseikkel szemben (Kameda & Hastie 2015). Igy
mérlegelik egyrészt a tokéletlen személyes informa-
cioikat, masrészt az azon egyének altal végrehajtott
cselekvések mintazatait, akik szintén ugyanabba a
dontési szituacioba kertiltek (Sunder et al. 2019).

A hordaviselkedés két kifejezéssel jellemezhetd
konnyedén, az egyéni informaciok diszkontalasa-
val, azaz, hogy az egyének a dontéshozatal soran
mennyire hagyjak figyelmen kiviil a sajat meggy6-
z6déseiket, valamint a horda tevékenységének a
kovetésével (Shen er al. 2015), masnéven a Band-
wagon-effektussal, miszerint az emberek szivesen
fogadnak el cselekvést, trendeket, meggy6zddéseket
vagy Otleteket, ha azt mar sokan masok is elfogadtak
(Lee & Hong 2016). Ha egy személy bizonytalan
koriilménnyel vagy informaciohiannyal szembesiil —
a turisztikai dontéshozatal pontosan ilyen — a tobbi
személy viselkedésére fog hagyatkozni, hiszen ugy
véli, hogy a tobbség helyes dontést hozott (Shen et
al. 2015). A hordaviselkedés jelenségének megérté-
s¢hez integralt szemléletre van sziikség (Raafat ef al.
2009). Az 1. tablazat a leggyakrabban alkalmazott
definiciok kisebb gytlijteményét tartalmazza.

Osszegezve egy olyan jelenséget értiink hordavi-
selkedés alatt, amikor az egyéni informaciokat akar
irracionalisan feliilir6 tarsas, egységes viselkedés jon
létre, amely egyre tobb fogyasztot vonz.

1. tdblazat: A hordaviselkedés megkozelitései.
Table 1. The approaches of herd behaviour.

Meghatarozas Szerzo(k)
A hordaviselkedés olyan kiilonbozé tarsas helyzeteket ir le, amelyekben az egyént erésen befolyasoljak masok Asch (]956)
dontései.
Az emberek képesek egy adott ideig a tomeget kovetni fliggetleniil azoktodl az egyéni informacioktol, amelyek Banerjee
valami mast sugallanak. ( 1992. 79 8)
5
A hordaviselkedés a konvergens tarsas viselkedés egy formajanak tekinthetd, amely az egyének gondolatainak Raafat ef al.
vagy viselkedésének dsszehangolasat jelenti egy csoporton beliil helyi interakcié révén és kozponti koordinacié (2009)
nélkiil.
A csoportos folyamat soran olyan fogyasztoi populacio jon Iétre, amelynek a viselkedése egységesiil, az azonos Langley et al.
viselkedést kovetd személyek szama novekszik és gyors valtozasok kovetkeznek be a hordan beliil. (2014 18)
5
A pszicholégiaban a hordaviselkedés alatt olyan viselkedést értiink, amely irracionalisan és érzelmileg koveti a Kang et al.
tomeg viselkedését (példaul zavargasok, vallasi osszejovetelek vagy sportesemények) (2020)

Forras: sajat szerkesztés
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Hordaviselkedés és az online vasarlasi
dontések
Herd behaviour and online purchasing
decisions

Az online vasarlasi platformok lehetdvé tették
masok vasarlasi magatartasanak megfigyelését,
ezaltal megnovekedett a tarsadalmi befolyasolas
lehet6sége (Ali e al. 2021), amelynek megnyilva-
nulasat a hordaszellem elmélet vezérli (Sunder et al.
2019). A fogyasztasi kornyezetre adaptalva a defi-
niciot, a hordaviselkedés értelmezhet6 a fogyasztd
termékértékelésében, vasarlasi szandékaban vagy
vasarlasi magatartasaban bekovetkez6 valtozasként
(Chen 2008), mig Sun (2013) megkdzelitésében a
hordahatas olyan eszkoz, amely a termék megva-
sarlasaval kapcsolatos dontés meghozatalat segiti
(Chen & Davison 2019).

Online kérnyezetben gyakran megfigyelhetd a
hordaviselkedés, hiszen az egyének szamos esetben
pontatlan, korlatozott ismeretekkel rendelkeznek,
rengeteg marketingkommunikacios hatas és eszkoz
éri 6ket, amelynek kovetkeztében szamos alternativ
termék fogyasztasara nyilik lehet6ségiik, illetve az
internetes feliileteken hatalmas mennyiségii véle-
ményt ismerhetnek meg (Shen et al. 2015). Raada-
sul a dontés kimenetele késleltetve jelentkezik, és
az ebbdl fakado bizonytalansag csokkentése keriil
elétérbe (Papp — Erdds 2021). Abban az esetben, ha
egy fogyaszto diszkontalja, figyelmen kiviil hagyja
sajat véleményét, ugy kiils6 informacioforrast kell
keresnie, amely egy online kozosség, vagy egy
vélemény formajaban valosul meg, és hatdsa er6-
sebb lesz, mint a belsé meggy6z6désnek (Shen et
al. 2015).

Hordamagatartas a turisztikai dontés-
hozatalban és az utazasi dontésekben
Herd behaviour in tourism and travel
decision-making

Az utazas manapsag sok ember életmodjanak valt
részévé, amely megvaltoztatta az utazas dontésho-
zatali metodusat is (Thai & Yuksel 2017). Tovabba,
a digitalis eszkozok elterjedése a turistakra is
hatassal volt, amely az utazok magatartasara és
elvarasaira is kihatott (Buhalis & Law 2008), igy
dontéshozatalat is érdemes jravizsgalni (McCabe
et al. 2015), beleépitve a viselkedés-gazdasagtani
megkozelitéseket is (Cati 2020). Az utazok — mint
gazdasagi szereplok — dontései ugyanis nem fel-
tétleniil a haszonmaximalizalas klasszikus elveit
kovetik (Polischchuk — Bujdoso6 2022), inkabb irra-

cionalis dontéshozok tobbek kozott a kornyezeti és
az emberi tényez6kbol adodoan. A korlatozott raci-
onalitas fogalma (Simon 1990) figyelembe veszi a
dontéshozé kognitiv korlatait, mint az ismeretek
hianya, a jovo eldrejelzésének korlatozott képes-
sége, a szamitaskapacitas korlatjai, a rendelkezésre
allo id6. A turisztikai termékek széles valasztékabol
és komplexitasabol adédoan a doéntéshozatal igen
bonyolult folyamat, amelyet a fogyaszto a kiilon-
boz6 online informaciok keresésével igyekszik
megkonnyiteni (Whalen 2018).

Az egyének a dontések meghozatalakor az egy-
szertibb megoldasokat keresik, amely a kognitiv
lustasagbol ered, valamint belsé bizonytalansaguk
enyhitését célozzak, ezért a csoportos konszenzus
heurisztikara hagyatkoznak és irracionalisan uta-
nozzak a kozosség, a referenciacsoportok viselke-
dését, a részletek racionalis atgondolasa és vizs-
galata helyett. A kozosségi portalokon intenziven
terjedd szajrol-szajra torténd kommunikacio jelen-
tds keresletvaltozast képes generalni a tarsadalmi
tanulas révén (Kuan et al. 2014, Boto-Garcia &
Banos-Pino 2022).

A kozosségi média és az online értéke-
lések szerepe a turizmusban

The role of social media and online
reviews in tourism

A kozosségi média a mindennapi életben és a tarsa-
dalmi kontextusban betoltétt jelentdsége mellett a
turizmus nélkiilozhetetlen aspektusava is valt. A tech-
nologiai fejlodés az utazasi agazat forradalmat idézte
eld, 1j platformok és online interakciok bevonasaval,
amely radikalisan modositotta a turistik keresésének,
értékelésének és fogyasztasanak modjat. A leggyak-
rabban alkalmazott médiumok a TripAdvisor, a Face-
book és a YouTube, amelyek az utazas minden fazi-
saban fontos szereppel bimak. Ezek az utazas elotti
szakaszra gyakoroljak a legnagyobb hatast, hiszen
ebben az esetben a fogyasztok az uti cél kivalasztasa-
hoz és az utazas megtervezéséhez alkalmazzak (Var-
karis & Neuhofer 2017).

A tarsadalmi lathatosag noveléséhez jo eszkoz-
nek tekinthetok az online kozosségi haldzatok, de a
preferenciak befolyasolasaban és az utazasi dontések-
ben is nagy szereppel birnak, hiszen a fogyasztokra
hatassal vannak mas személyek viselkedési és don-
tési mintazatai (Boto-Garcia & Banos-Pinos 2022).
Ennek igazolasara Pan és szerzotarsai egy kisérletben
a résztvevoket felkérték, hogy valasszanak uti célt a
kozosségi halozatok tagjaitdl kapott tajékoztatas elétt,
majd azt kovetéen. A megkérdezettek modositottak
kialakult preferencidjukat a vélemények hatasara,
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fiiggetlentl attol, hogy rendelkeztek-e sajat, elézetes
ismeretekkel (Pan et al. 2021). Az online korye-
zetben megfigyelhet hordaviselkedést és a vasarloi
vélemények formalodasat nagymértékben befolya-
soljak a korabban kozzétett értékelések, igy példaul,
ha a negativ megitélések gyakrabban fordulnak eld,
akkor a kés6bbi tigyfelek is hajlamosak lesznek ahhoz
hasonl6 nézépontokat megosztani (Xue et al. 2020).

A turizmusban fellelhetd szezonalitast és a turistak
keresletének a kinalat egy adott részére vald 6sszpon-
tosulasat sok esetben a hordamagatartas okozza és
erdsiti, amely magaban foglalja, hogy a vendégek egy-
mas dontéseit kovetik. Az 6tesillagos rendszer az uta-
z0k elégedettségére jelentds hatassal bir, még akkor is,
ha a magasabb értékelés nem feltétleniil jelent maga-
sabb mindséget (Benitez & Aurioles 2022).

PRIMER KUTATAS MODSZERTANA
METHODOLOGY OF PRIMARY
RESEARCH

77 e

Kutatas célja, kvantitativ adatgyiijtés
modja és hipotézisek

Research objectives, quantitative data
collection method and hypotheses

A kutatas célja (1) a hazai turistadk hordajellegii
magatartasanak megfigyelése és annak igazolasa,
tovabba (2) az online értékelések szerepének fel-
tarasa a turisztikai dontéshozatalban. Az adatgyij-
téshez és a hordaviselkedés online kornyezetben
torténd  vizsgalatahoz kérdéives megkérdezést
alkalmaztunk, amely 2023. aprilis 15-27. kozott
valosult meg. A minta kialakitasahoz a nem véletlen
mintavételi eljarasok kézé sorolhato dnkivalasztos
technikat vettiik igénybe, tehat onkényes modon
hataroztuk meg a kérddiv terjesztésének helyét
(Malhotra & Simon 2009). A mintavétel modjabol
fakadoan a minta nem tekinthetd reprezentativnak,
melynek kovetkeztében az eredmények kiterjeszt-
hetdsége ¢és altalanositasa nem lehetséges.

A kérd6iv nyitott és zart kérdéseket egyarant
tartalmazott. A bevezetd szakasz utan a turistak
utazast megel6z6 informaciogyiijtési szokasai,
valamint az online értékelések és vélemények fon-
tossaga keriil feltarasra. A kérdéivbe egy kisérleti
jellegti feladat is beépitésre keriilt, a hazai turistak
vélemények alapjan torténd dontésvaltozasanak
tesztelése céljabol. A kérddiv demografiai szakasz-
szal zarult.

A kutatas soran harom hipotézist fogalmaztunk
meg, részben korabbi tanulmanyok hordamagatar-
tas feltarasaval kapcsolatos eredményeire hagyat-
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kozva. Az elsé hipotézist két részre bontottuk,
ugyanis ugy véltiik ezek az allitasok szoros kapcso-
latban allnak egymassal.

Hla: A turistakat a nagyon részletes, sok szem-
pontot érinté vélemények befolyasoljak leginkabb a
végso dontéshozatalban a szallas kivalasztasakor
(Pan et al. 2021, Bae & Yeu 2022).

HI1b: Minél részletesebb egy online értékelés,
anndal hitelesebb az utazok szamara.

H?2: Az online értékelések esetében az értékeld
nemzetisége fontosabb szempont, mint az, hogy
kivel utazott.

Minta bemutatasa
Presentation of samples

Az online felmérés soran elért 137 f6 valaszai
alapjan valosult meg az elemzés, amelyhez egy-
arant alkalmaztuk az SPSS statisztikai szoftvert,
valamint az Excelt. A minta 80%-at nok és 20%-at
férfiak alkotjak, igy a nemek megoszlasa aranyta-
lan. Az adatgyiijtés soran a fiatal generacio elérése
valosult meg elsésorban, hiszen a megkérdezettek
65%-a 18-25 éves, 19,7%-a 26-35 éves, mig az id6-
sebb korosztalyok kevesebb mint 6%-os arannyal
jelentek meg a mintaban. A foglalkozast tekintve a
valaszadok 57,7%-a aktiv hallgatoi statusszal ren-
delkezik, az életkor szerinti megoszlas egyetemi
tanulmanyok folytatasara utal. A mintanak szintén
egy nagyobb aranyat, 27%-ot alkotnak a 8 oras
foallassal rendelkezOk, mig a tobbi valaszadd rész-
munkaidében dolgozik, vallalkozo, nyugdijas vagy
munkaviszonnyal nem rendelkezik. (2. tablazat)

A valaszadok 77,4%-ban aktiv pihenési, 65,7%-
ban kirandulasi céllal indulnak utnak, mig 44,5%
passziv pihenésre vagynak. Ilyenkor szallasfog-
lalashoz a minta 79,6%-a a Booking.com oldalat,
40,9%-ban a Szallas.hu-t és 31,4%-a szallasado
hivatalos weboldalat keresi fel. Tovabba az AirBnB
¢és a Trivago jelentek meg még nagyobb szamban
(<31,5%).

Térok Réka Szabina, Bundsag Eva Szabina: ATéged befolyasol masok utazasi élménye? — A belfoldi turistak

hordaszerii magatartasanak vizsgalata
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.01.02



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and Management

2. tablazat: A minta demogrifiai jellemzdi.
Table 2. Demographic characteristics of the sample.

Valtozé Gyakorisag | Szazalék (%) | Valtozé | Gyakorisag | Szazalék (%)
Nem Eletkor
Férfi 26 19 18 év alatti 0 0
N6 110 80,3 18-25 éves 89 65
Iskolai végzettség 26-35 éves 27 19,7
Jelenleg nincs munka- 2 1,5 36-45 éves 8 5.8
viszonyom
Aktiv hallgatéi statuszom 79 57,7 46-55 éves 7 5,1
van
Gyermekkel vagyok otthon 2 1,5 56-65 éves 4 2,9
(CSED/GYED/GYES/)
4 6ras részmunkaidé (20 6 4,3 65 ¢év feletti 2 1,5
ora/hét)
6 oras részmunkaidé (32 1 0,7 Jovedelmi helyzet
ora/hét)
8 oOras foallassal ren- 37 27 100.000 Ft alatt 12 8,8
delkezek (40 ora/hét)
Vallalkoz06, szabaduszo 8 5,8 100.000 - 200.000 Ft 13 9,5
vagyok
Nyugdijas 2 1.5 200.001 - 300.000 Ft 28 20,4
Lakohely tipusa 300.001 - 400.000 Ft 14 10,2
Falu, K6zség 21 14,3 400.001 - 500.000 Ft 5 3,6
Varos 40 29,2 500.001 - 600.000 Ft 4 2,9
Megyeszékhely 58 423 600.000 Ft felett 5 3,6
F6varos 18 13,1 Nincs alland6 bev- 47 343
ételiforras
Nem akarok 9 6,6
valaszolni

Forras: sajat szerkesztés

PRIMER KUTATAS EREDMENYEI
RESULTS OF THE PRIMARY RE-
SEARCH

Hipotézisvizsgalat eredményei
Results of hypothesis testing

Hla: A turistdkat a nagyon részletes, sok szem-
pontot érinté (tapasztalatmegoszto) vélemények
befolyasoljak leginkabb a végsé dontéshozatalban
a szallas kivalasztasakor (Pan et al. 2021, Bae &
Yeu 2022).

Korabbi tanulmanyok vizsgaltak kiilonb6zo
szegmensek dontéshozatalat, amelyek megala-

poztak a fenti hipotézist. Bae & Yeu (2022) édes-
anyakra fokuszalt, mint a csalad dontéshozoi szal-
lasvalasztas tekintetében, mig Pan és tarsai (2021)
desztinaciovalasztas kontextusaban igazoltdk a
hordamagatartast és a vélemények hatasat. A Hla
hipotézis vizsgalata soran a Booking.com-on elér-
het6 szempontokat kellett a kitoltoknek értékelnitik
egy 5 foku Likert-skala segitségével. Az eredmé-
nyeket a 3. tablazat jeleniti meg, amely alapjan a
Részletes vélemények és értékelések mutatkoznak
a legmagasabb atlag értékkel, tovabba a szoras is
ennél a valasznal a legalacsonyabb, ami arra utal,
hogy a valaszadok nagy egyetértésben voltak az
allitas fontossagat illetden.
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3. tablazat: A véleményeket meghatarozo szempontok értékelésének és a kapcsolatvizsgalat eredményei.
Table 3. Results of the evaluation of the criteria determining the opinions and the link analysis.

Szemp Részl o Csillagok sz. Vélemények sz. Személyes tulajd. Foto

tok

Likert 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
skala

Kitoltok 0 0 5 44 [ 88 9 101455419 (7 10 [ 31 [ 57 1323239312411 |4 14 [ 29 | 47 | 43
SZ.

Atlag 4,61 3,47 3,71 2,58 3,81

Szoras 0,56 1,04 1,07 1,25 1,08
Hitelesség Value Sig Value Sig Value Sig Value Sig Value Sig
ecrfzz- 0,401 0,000 0,252 0,005 0,252 0,004 0,213 0,077 0,195 0,192
Szempon- Ert. hosssza Nyelvhelyesség Ert. ddtuma Ertékels fotoja Ertékels nemzetisége
tok

Atlag 3,48 3,55 3,05 2,41 1,72

Szoras 1,14 1,21 1,35 1,34 1,08
Hitelesség Value Sig Value Sig Value Sig Value Sig Value Sig
eC;;n{}- 0,255 0,015 0,206 0,178 0,164 0,585 0,162 0,612 0,137 0,871

Forrdas: sajat szerkesztés

A valaszadok 64,2%-a, 88 {0 szamara kiemelt
fontossagu a részletesség, ugyanis 5-0s értékeléssel
jelolték, mig a minta 32,1%-anak inkabb fontos az
allitas. A tobbi szempont esetén nem figyelheté meg
az 5-0s ilyen aranyban, tovabba a legalabb 4-est
adok szama is kiemelkedd, ez 96,3%-ot tesz ki, mig
a masodik legjobban értékelt paraméter, a Fotok a
szalldshelyrdl esetében, ez az érték 65,7%. gy a
Hla hipotézist elfogadtuk, miszerint leginkabb a
szoveges, a tapasztalatmegosztd vélemények befo-
lyasoljak a végs6 dontéshozatalt a szallas valaszta-
sakor a minta tekintetében.

HIb: Minél részletesebb egy online értékelés,
anndal hitelesebb az utazok szamara.

Szamos kutatas foglalkozik az online értékelé-
sek vizsgalataval, hogy fényt deritsen, mitdl valik
értékessé egy fogyasztd szamara az adott vélemény
(Zhao et al. 2015, Pan et al. 2021). A H1a hipotézis-
ben is vizsgalt szempontok keriiltek kapcsolatvizs-
galat ala azzal a kérdéssel szemben, hogy mennyire
bizik meg illetve tartja hitelesnek a szallassal kap-
csolatos vasarloi értékeléseket. Ehhez kereszttabla
vizsgalatot alkalmaztunk az SPSS szoftver segit-
ségével. 5%-os szignifikancia szinttel dolgozva,
vagyis azon szempontok és a bizalom kozott lelhetd
fel kapcsolat, amelyek szignifikancia érteke 0,05
alatti értéket vesz fel. Ez a Részletesség, a Csilla-
gok szama, valamint a Vélemények szama esetén
valésult meg, igy a hitelesség és a kommenteld Sze-
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mélyes tulajdonsdagai, mint példaul nemzetisége,
illetve a megosztott Fotok nem befolyasoljak a
hitelességet. Tovabba a marketing és menedzsment
kutatasokban a 0,2-0,4 kozotti értékek tekinthe-
tok kozepes kapcsolatnak, mig az ezen érték felett
er6snek mondhatd. Mivel a Részletesség nagyon
a hataron mozog a 0,401-es értékével, igy erGsen
kozepesnek itéljik meg, a Csillagok és a Vélemé-
nyek szama enyhén kézepesnek mondhato.

Egy masik kérdéskort is vizsgaltunk, az Erté-
kelés hosszusagat a hitelesség relaciojaban, amely
szintén kozepes kapcsolatot mutatott, mig a fenti-
ekben igazolt Személyes tulajdonsdgok kibontva
— az értekeld fotdja, nemzetisége — is ugyanazt az
eredményt adtak, tehat nincsenek hatassal a hite-
lességre. A fentiek alapjan a H1b hipotézist elfo-
gadottnak tekinthetjiik, a vélemények részletessége
befolyasolja megbizhatésagukat. A teljesebb kép
érdekében rovid szavas valaszként megkértiik a
kitoltéket, mondjak el, mit jelent szamukra, hogy
hiteles egy vélemény. A valaszok csoportositasat
kovetden a kovetkezoket lehet megallapitani: valos,
részletes tapasztalatot irjon le, hiteles embertdl,
ne pedig a szallas alkalmazottjaitol szarmazzon,
amely elkeriilhetd, ha nem szélséséges, hanem pozi-
tiv és negativ tapasztalatokat is tartalmaz, legyenek
fotok a kommentek mellett, kulturalt, helyes modon
legyen megfogalmazva és végiil, de nem utolso
sorban legyen dsszhangban a csillag és a szoveges
értékelés.
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H2: Az online értékelések esetében az értékeld
nemzetisége fontosabb szempont, mint az, hogy
kivel utazott.

Az értékel6 nemzetisége, valamint, hogy kivel
utazott is feltiintetésre keriilnek a vélemények mel-
lett a Booking.com-on, amelyeket ugy gondoltuk,
csoportképzd jellemzok lehetnek. Ezek kozill a
nemzethez valo tartozas egy szorosabb kapcsolat-
nak tint, mint hogy hasonlo utitarsakkal utazott a
kommenteld. Azonban az atlagos pontszamok alap-
jan ezt a felvetést el kell vetni, ugyanis a nemze-
tiség (1,72), mint szempont kiemelkedGen rosszul
teljesitett, mig az utitars tipusa 2,68 fontossagtinak
bizonyult. Tovabba a nemzetiség esetén kimagaslo
volt az 1-es értékek szama, 82 f6 szamara nem fon-
tos ez a szempont és csak egy 6 jelolte 5-0sre. Ezen
feliil egyik szempont és a hitelesség kozott sincs
kapcsolat.

A H2-t a fenti eredmények mentén elvetettiik,
tehat nincs nagyobb hatassal a kommentelé nem-
zetisége a szallasfoglalas esetén a végsé dontésre,
mint a tény, hogy milyen tipust utitarsa van. Ezek
alapjan meg kell allapitani, hogy az utazoi vélemé-
nyek esetében az egy nemzetbe vald tartozas nem
igazan alakit ki hordamagatartast.

s

A kérdéives kisérlet eredménye
Results of the experiment

Kisérleti jelleggel egy szallasvalasztasi feladatot
is készitettiink a kitoltok szamara, hogy megvizs-
galjuk, hogy e minta esetén teljesiilnek-e Pan et al.
(2021) meglatasai, miszerint a kozosségi vélemé-
nyek hatasara az emberek megvaltoztatjak dontése-
iket. A kitoltoket egy budapesti szallasvalasztasra
kértiik fel, ahol valos szalashelyek neveit szinekre
cserélve, a szallashely tipusmegjelolését megtartva,
anonimizaltuk a lehetéségeket. El6szor csak dssz-
pontszam, a platformon elérheté 6-8 kép, név és
alapveté szolgaltatasok szintjén ismerték meg a
kitoltok, majd szallasonként 2-2 pozitiv és nega-
tiv valos kommentet is megjelenitettiink a képek
mellett, a Booking.com-on is elérheté a felhasz-
naloi paraméterekkel egyiitt (utazdsi cél, eltoltott
id6, nemzetiség, foto, értékelés datuma). Az ered-
mények latvanyosak, amelyet az 1. abran lehet
kovetni. Az elsé blokkban a vélemények elotti,
mig a masodikban azok utani valasztasi sorrend
jelenik meg a szallasok tekintetében balrol jobbra,
1-5 skalan (1=egyaltalan nem valasztanam, 5=ezt
valasztanam), ahol minél nagyobb az érték, annal
inkabb valasztottak azt, ugyanis egy dontési korben
minden helyezés csak egyszer volt kioszthato. Az
atlag pontszamok is feltlintetésre keriiltek a grafi-
kon felsd részében.

1. abra: A kitolt6k dontéseinek valtozasa a kozosség hatasara, kiegészitve az atlag pontszimokkal.
Figure 1. Changes in respondents’ decisions as a result of the community, and the average scores.
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A Cream Apartment esetében lathato, hogy
a megosztott vélemények megerdsitették az elsd
benyomast, hiszen a 4-es értékek eltolodtak az 5-0s
iranyaba. Hasonldéan a White Gesthouse elézetesen
kifejezetten rossznak vélt statuszat a 4-es iranyaba
mozditotta a két szélsOségesen negativ vélemény
annak ellenére, hogy a pozitivok is szélsésége-
sen jok voltak. A Brown Apartmant érdemes még
kiemelni, amely az elozetes kozepes megitélésbol
teljesen az l-es értek felé tolodott. Ezek alapjan
igazolodni latszik a mintan, hogy a kozosségi véle-
mények hatassal vannak azok a viselkedésére. A
megkérdezett utazé megvaltoztatta dontéseit, tehat
a horda tagjaként hozza meg a végso valasztasat.

OSSZEGZES
SUMMARY

A kutatas els6dleges célja volt, hogy ravilagitson,
miként jelenik meg a hordamagatartas az online
informaciokeresés ¢és a végsé dontéshozatal soran
a belfoldi utazok korében. A vélemények hatasarol
megannyi tanulmany sziiletett, ezek eredményeibol
kiindulva hataroztuk meg hipotéziseinket. Az elsd
allitas a kommentek részletességére iranyult, ame-
lyet két aspektusbol vizsgaltunk. Igazoltuk, hogy
a részletesség kifejezetten segiti a késébbi utazo-
kat elhatarozasukban, majd kapcsolatvizsgalat ala
vetettilk a vélemények hosszat és annak hiteles-
ségét, amelyek kozott a kozepesnél kicsit erdsebb
kapcsolat fedezheto fel. Masodik hipotézis soran a
hordamagatartas nemzeti vonulatara fokuszaltunk,
amelyet erés csoportképzonek véltiink, azonban ez
nem valosult meg. Végiil a szallasfoglalasi kisérlet
hasonlé eredményt hozott, mint Pan et al. (2011)
esetében, hiszen jelentosen megvaltoztak a donté-
sek a kommentek megismerését kovetden, igazolva
ezzel a hordamagatartas érvényesiilését a szallas-
foglalas esetén.

A primer kutatassal kapcsolatban néhany kor-
latot fontos megemliteni. A minta elemszama és
annak Osszetétele aranytalan, hiszen feliilreprezen-
taltak a nok és a hallgatoi jogviszonnyal rendelkez6
fiatalok, igy demografiai jellemzok mentén szig-
nifikans kiilonbségek azonositdsa nem lehetséges.
Kutatasi korlat még a mintavételi eljaras és a kér-
doives megkérdezés terjesztésének modja, mivel a
kérdoiv csak online, a Facebook kozosségi oldalon
jelent meg, igy a kutatasbol kimaradtak azok, akik
nem rendelkeznek profillal. A minta reprezentati-
vitasa igy nem teljesiilt, az eredmények nem alta-
lanosithatok a sokasagra. Végezetiil a kérddives
megkérdezés nem bizonyult teljes mértékben ele-
gendonek a téma vizsgalatara, célszerti kvalitativ
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kutatassal kiegésziteni, példaul netnografiaval vagy
fokuszcsoportos interjuval.

Az eredmények gyakorlati szempontbol a kor-
latok ellenére is hasznosak. Bebizonyosodott, hogy
az online értékelések kiemelt szereppel birnak az
utazas elotti informaciogyijtéskor, a szallashe-
lyeknek célszeri alkalmazni valamilyen 0sztonzo
rendszert, kampanyt vagy akciot, hogy minél tobb
korabbi vasarlo ossza meg valos, teljes korii, rész-
letgazdag tapasztalatait és élményeit a jovobeli
fogyasztokkal. Fontos egy felhasznalobarat érté-
keld platform megteremtése is, amely lehetévé
teszi a vélemények megfeleld megjelenitését. A
szallasadok szempontjabol nem elegendd az érté-
kelések megosztasara motivalni a vevoket, azok
menedzselése is sziikséges, novelve a bizalmat és a
hitelességet. Az eredmények alapjan elengedhetet-
len a fogyasztoknak, hogy a sajat nézeteit megosztd
egyén ¢és amit allit, valos legyen, ezért az atlathato-
sag megteremtésére is fokuszalni kell. A szallashe-
lyek tobbek kozott gy tudjak ezt biztositani, hogy
az értékelés folyamatat figyelemmel kisérik, és az
értékeldket motivaljak a személyes adatok megada-
sara és az utazas minél pontosabb jellemzésére.

HIVATKOZASOK
REFERENCES

Ali, M., Amir, H., & Shamsi, A. (2021), "Consumer Herding
Behavior in Online Buying: A Literure Review", Inter-
national Review of Management and Business Research,
10, 1, 345-360. https://doi.org/10.30543/10-1(2021)-30

Asch, S. E. (1956), "Studies of independence and con-
formity: A majority of one against a unanimous major-
ity", Psychological Monographs, 70-79. https://doi.
org/10.1037/h0093718

Bae, S. Y., & Yeu, M. (2022), "Herding behaviors in family
travel decision-making in mother’s online communities:
a netnographic approach", Journal of Tourism and Cul-
tural Change, 20, 6, 756-773. https://doi.org/10.1080/1
4766825.2021.1992414

Banerjee, A. (1992), "A simple model of herd behaviour",
Quarterly Journal of Economics, 107, 797 817. https:/
doi.org/10.2307/2118364

Benitez-Aurioles, B. (2022), "The exhaustion of the
herding effect in peer-to-peer accommodation",
Tourism  Ecoonomics, 28, 1, 27-43. https:/doi.
org/10.1177/1354816620946537

Benyon D., Quigley A., O’Keefe B., & Riva G. (2013),
"Presence and digital tourism", A7 & Society, 29(4),
521-529. https://doi.org/10.1007/s00146-013-0493-8

Berki-Siile, M. - Hlédik, E. (2019), ,,Viselkedésgazdasag-
tan a fogyasztovédelemben”, Marketing & Menedzs-
ment, 53(Kiilonszam), 5-14. https://doi.org/10.15170/
MM.2019.53.EMOK.01

Torok Réka Szabina, Bundsag Eva Szabina: ATéged befolyasol masok utazasi élménye? — A belféldi turistak

hordaszerii magatartasanak vizsgalata
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.01.02


https://doi.org/10.30543/10-1(2021)-30
https://doi.org/10.1037/h0093718
https://doi.org/10.1037/h0093718
https://doi.org/10.1080/14766825.2021.1992414
https://doi.org/10.1080/14766825.2021.1992414
https://doi.org/10.2307/2118364
https://doi.org/10.2307/2118364
https://doi.org/10.1177/1354816620946537
https://doi.org/10.1177/1354816620946537
https://doi.org/10.1007/s00146-013-0493-8
https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.EMOK.01
https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.EMOK.01

Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and Management

Boto-Garcia, D., & Banos-Pino, J. F. (2022), "Social influ-
ence and bandwagon effects in tourism travel", Annals
of Tourism Research, 93, 1-15. https://doi.org/10.1016/j.
annals.2022.103366

Buhalis D., & Law R. (2008), "Progress in information
technology and tourism management: 20 years on
and 10 years after the Internet — The state of eTour-
ism research", Tourism Management, 29(4), 609— 623.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.01.005

Chen, Y-F. (2008), "Herd behavior in purchasing books
online", Computers in Human Behavior, 24, 5, 1977-
1992. https://doi.org/10.1016/j.chb.2007.08.004

Cati, M. (2020), "Behavioral Tourism Economics", Deci-
sionSciRN: Rational Decision-Making (Topic). https://
doi.org/10.2139/ssrn.3685059

Chen, X., & Davison, R. (2019), "Self-Awareness or Con-
text-Awareness? The Role of Awareness in Herd Behav-
ior". ICIS 2019 Proceedings. 5.

Kahneman, D., & Tversky, A. (1979), "Prospect Theory: An
Analysis of Decision under Risk", Econometrica, 47, 2,
263-292. https://doi.org/10.2307/1914185

Kameda, T., & Hastie, R. (2015), Herd Behavior in Emerg-
ing Trends in the Social and Behavioral Sciences. Edited
by Robert Scott and Kosslyn. John Wiley & Sons, Inc.
ISBN 978-1-118-90077-2

Kang, I, He, X., & Shin, M. M. (2020), “Chinese Consum-
ers’ Herd Consumption Behavior Related to Korean
Luxury Cosmetics: The Mediating Role of Fear of Miss-
ing Out”, Frontiers in Psychology, 11,121, 1-13. https:/
doi.org/10.3389/fpsyg.2020.00121

Kuan, K. K. Y., Zhong, Y., & Chau, P. Y. K. (2014), "Infor-
mational and Normative Social Influence in Group-Buy-
ing: Evidence from Self Reported and EEG Data",
Journal of Management Information Systems, 30, 4,
151-178. https://doi.org/10.2753/mis0742-1222300406

Langley, D. J., Hoeve, M. C., Ortt, J. R., Pals, N., & Vecht,
B. van der. (2014), "ScienceDirect Patterns of Herd-
ing and their Occurrence in an Online Setting", Jour-
nal of Interactive Marketing, 28, 1, 16-25. https://doi.
org/10.1016/j.intmar.2013.06.005

Lee, J. & Hong, 1. B. (2016), "Predicting positive user
responses to social media advertising: The roles of emo-
tional appeal, informativeness, and creativity", Interna-
tional Journal of Information Management, 36, 360-
373. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2016.01.001

Malhotra, K. N., Simon, J. (2009), 4 marketingkutatds.
Akadémiai Kiado Zrt.

McCabe, S., Li, C. (Spring), & Chen, Z. (2015), "Time
for a Radical Reappraisal of Tourist Decision Mak-
ing? Toward a New Conceptual Model", Jour-
nal of Travel Research, 55(1), 3-15. https:/doi.
org/10.1177/0047287515592973

Neuhofer B., Buhalis, D., & Ladkin A. (2012), "Conceptu-
alising technology enhanced destination experiences",
Journal of Destination Marketing & Management, 1(1-
2), 36-46. https://doi.org/10.1016/j. jdmm.2012.08.00

Pan, X., Rasouli, S., & Timmermans, H. (2021), "Inves-
tigating tourist destination choice: Effect of destina-
tion image from social network members", Tourism
Management, 83, 1-11. https://doi.org/10.1016/j.tour-
man.2020.104217

Papp, T. és Erdés, S. (2021) ,,Az utanzas-alapu dimenzid
megjelenése a kozosségi kereskedés masolasi donté-
seiben”, Marketing & Menedzsment, 55(Kiilonszam
2), 83-90. https://doi.org/10.15170/MM.2021.55.
KSZ.02.07

Polischchuk, E., Bujdoso, Z. (2022), ,,A viselkedés-gaz-
dasagtan ¢és a turizmus elméleti Osszefliggései”,
Acta Carolus Robertus, 12 (1), 75-83. https://doi.
org/10.33032/acr.2870

Raafat, R. M., Chater, N., & Frith, C. (2009): "Herding
in humans", Trends Cogn Sci, 12, 504. https://doi.
org/10.1016/j.tics.2009.08.002

Rook, L. (2006), "An Economic Psychological Approach
to Herd Behavior", Journal of Economic Issues, 40, 1,
75-95. https://doi.org/10.1080/00213624.2006.115068
83

Simon, H.A. (1990), Bounded Rationality. In: Eatwell, J.,
Milgate, M., Newman, P. (eds) Utility and Probabil-
ity. The New Palgrave. Palgrave Macmillan, London.
https://doi.org/10.1007/978-1-349-20568-4

Shen, X-L., Zhang, K. Z. K., & Zhao, S. J. (2015), "Herd
behavior in consumers’ adoption of online reviews.",
Journal of the Association for Information Science and
Technology, 67, 11, 2754-2765. https://doi.org/10.1002/
asi.23602

Sunder, S., Kim, K. H., & Yorkston, E. A. (2019), "What
Drives Herding Behavior in Online Ratings? The Role
of Rater Experience, Product Portfolio, and Diverging
Opinions", Journal of Marketing, XX. 1-20. https://doi.
org/10.1177/0022242919841034

Thai, N. T., & Yuksel, U. (2017): "Too many destinations to
visit: Tourists” dilemma?", Annals of Tourism Research,
62, 38-53. https://doi.org/10.1016/j.annals.2016.11.004

Varkaris, E. & Neuhofer, B. (2017), "The influence of social
media ont he consumers’ hotel decision journey", Jour-
nal of Hospitality and Tourism Technology, 8, 1. https://
doi.org/10.1108/JHTT-09-2016-0058

Whalen, E. A. (2018), "Understanding a shifting method-
ology", International Journal of Contemporary Hos-
pitality Management, 30(11), 3423-3441. https:/doi.
org/10.1108/IJCHM-08-2017-0536

Xue, F., Dong, L., Gao, B., Yu, Z., & Taras, V. (2020),
"Understanding the relationships between distances and
herd behavior in online reviews: the moderating effects
of hospitality experience", International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 32, 10, 3295-
3314. https://doi.org/10.1108/ijchm-02-2020-0134

Zhao, X., Wang, L., Guo, X., & Law, R. (2015), "The influ-
ence of online reviews to online hotel booking inten-
tions", International Journal of Contemporary Hos-
pitality Management, 27(6), 1343— 1364. https:/doi.
org/10.1108/ijchm-12-2013-0542

2024 /1 23

Térok Réka Szabina, Bundsag Eva Szabina: ATéged befolyasol masok utazasi élménye? — A belfsldi turistak

hordaszer(i magatartasanak vizsgélata
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.01.02


https://doi.org/10.1016/j.annals.2022.103366
https://doi.org/10.1016/j.annals.2022.103366
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.01.005
https://doi.org/10.1016/j.chb.2007.08.004
https://doi.org/10.2139/ssrn.3685059
https://doi.org/10.2139/ssrn.3685059
https://doi.org/10.2307/1914185
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2020.00121
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2020.00121
https://doi.org/10.2753/mis0742-1222300406
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.06.005
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.06.005
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2016.01.001
https://doi.org/10.1177/0047287515592973
https://doi.org/10.1177/0047287515592973
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2012.08.00
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2020.104217
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2020.104217
https://doi.org/10.15170/MM.2021.55.KSZ.02.07
https://doi.org/10.15170/MM.2021.55.KSZ.02.07
https://doi.org/10.33032/acr.2870
https://doi.org/10.33032/acr.2870
https://doi.org/10.1016/j.tics.2009.08.002
https://doi.org/10.1016/j.tics.2009.08.002
https://doi.org/10.1080/00213624.2006.11506883
https://doi.org/10.1080/00213624.2006.11506883
https://doi.org/10.1007/978-1-349-20568-4
https://doi.org/10.1002/asi.23602
https://doi.org/10.1002/asi.23602
https://doi.org/10.1177/0022242919841034
https://doi.org/10.1177/0022242919841034
https://doi.org/10.1016/j.annals.2016.11.004
https://doi.org/10.1108/JHTT-09-2016-0058
https://doi.org/10.1108/JHTT-09-2016-0058
https://doi.org/10.1108/IJCHM-08-2017-0536
https://doi.org/10.1108/IJCHM-08-2017-0536
https://doi.org/10.1108/ijchm-02-2020-0134
https://doi.org/10.1108/ijchm-12-2013-0542
https://doi.org/10.1108/ijchm-12-2013-0542

Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

Torok Réka Szabina, PhD hallgaté
torok.reka.szabina@gmail.com

Bundség Eva Szabina, PhD hallgato
bundsag.eva@eco.u-szeged.hu

Szegedi Tudomanyegyetem

Are you influenced by other people's travel experiences? — A study on the
herd behaviour of domestic tourists

THE AIM OF THE PAPER

Social influence has been strong since the emergence of social media platforms and review platforms
that have radically changed travellers' behaviour. Tourists are able to conveniently and quickly learn
about the opinions and experiences of others when planning their trip. For this reason, this study
aims to link the accommodation choice decision mechanism with the phenomenon of shopping
behaviour in order to provide a more accurate picture of tourists' purchasing behaviour. The main
objective is therefore to answer the question: How does shopping behaviour appear in the online
information search and final decision making of domestic travellers?

METHODOLOGY

An online questionnaire survey, based on the theoretical background of portability behaviour, was
used as a sample for the study, which was conducted in relevant groups of social networking sites.
The survey was also accompanied by a pilot exercise to test the impact of opinions. This was done
in the light of the accommodation choices made before and in the light of the opinions.

MOST IMPORTANT RESULTS

Both the responses received, and the experiment carried out confirmed the role of opinions in bar-
rel-keeping and revealed what makes a customer writing credible. Detailed sharing of experiences
was a key aspect that came back at several points in the research. Furthermore, while the personal
attributes of the commenter have little influence on the credibility of reviews, the level of detail, the
number of Stars and the number of Reviews have a medium influence. Also, experimentally, the
carry-over effect has been confirmed, as individuals' preferences have been completely changed by
the impact of reviews.

The study takes an interdisciplinary approach, as it seeks to explain tourism marketing by the behav-
ioural economics of the phenomenon of horde behaviour, a topic that is under-researched interna-
tionally and highly unusual in the domestic context.

Keywords: tourism decision making, herd behaviour, online reviews, behavioural economics
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