.Kellenek a rewiew-k; ez egy fogyasztoi igény."
- Turisztikai szakemberek wéleménye a Tripld-
wisor feluletén megielen© fogyasztoi

weleményekral

Markos-Kujbus Eva - Csordas Tamas
Budapesti Corvinus Egyetem

ATANULMANY CELJAI

Vizsgéljuk, hogy a fogyaszték kozott zajlé online kommunikacié (e-WOM) hogyan hasznalhaté fel
marketingkommunikéci6s célokra. A kutatasban feltarjuk, vallalati oldalrél hogyan értékelik az e-WOM
jelenségét a turisztikai szektorban.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Hét, a TripAdvisor feliiletén megjelend e-WOM-mal kapcsolatban tapasztalattal rendelkezé turisztikai
szakemberrel készitett félig strukturalt szakért6i mélyinterji szisztematizalé elemzése.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A pozitiv vélemények inkabb ,,mennyiséget” képviselnek a megkérdezettek szamara, a konkrét tartalom
kisebb azonositott szakért6i értékkel bir. Ennek oka, hogy a szakértdi tapasztalatok alapjan a fogyasztok
szamara a pozitiv és negativ ardanya meghatarozé elsédlegesen. A negativ vélemények ezzel szemben hang-
stilyosak, hosszabb tavu és jelent6sebb észlelt hatassal, mégis, kevés észlelt kifejezett vallalati értékkel.

A tartalmi elvarasok mellett feltartuk azon dimenzidkat is, amelyekre az interjialanyaink mint hozzaadott
értéket ny(jtd, mindséget noveld tényezdkre tekintettek. Ilyen tényez6ként jelentek meg az interjikban:
a specifikus informaciok, a tobboldall jellemzés, a véleményben szerepld ajanléas és tanacs, személyes
informéaciok, elfogulatlansag, konzisztencia és illusztralé tartalom.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Kutatasunk legfébb eredménye arra enged kovetkeztetni, hogy a felismert fogyaszt6i igény mdégott
komoly szakmai szemléletmédvaltas sziikségessége hiizodik meg: abeszéigetések megerdsitették azé-WOM
szdmos, korabbi fogyasztéi kutatasok soran azonositott hatasat és mechanizmusat, a szakérték mégis szinte
egyontet(ien egy szilkséges rosszként tekintettek e csatornara.

Kulcsszavuk: e-WOM, pozitiv e-WOM, negativ e-WOM, e-WOM tartalom, TripAdvisor
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BEVEZETES

Az j, virtudlis térben a fogyasztok szerepe ata-
lakult, mar nemcsak egyszer(i, hallgatag befogadoi
a marketingkommunikécioés (izenetnek, hanem 6k
maguk is tartalom-el6allitokka valtak. A marketing
szempontjabdl meghatarozé valtozas, hogy az
Gj térben a kommunikacié fékusza athelyez6dik
a fogyasztok kozotti (C2C, P2P) interakcidkra,
amelyek egyik jellegzetes megnyilvanuléasi forméja
az online szajreklam (e-WOM). Ezen interakciok
azonban nem Kkontrollalhatéak a véllalatok altal,
ugyanakkor a virtualis kozdsségeknek és a benniik
zajlé fogyaszt6i kommunikaciénak egyre hangsu-
lyosabb szerepe van, tekintve, hogy az e-WOM
nemcsak a fogyasztékra, hanem a vallalatokra
hatést gyakorol.

Az e-WOM kiemelt szereppel bir a szolgal-
tatasok esetében, hiszen az alapvet6 jellegiikbél
szarmazé  bizonytalansadgokat ~ valamint  az
észlelt kockazatot csokkentheti a fogyasztd
szamara (Mangold et al. 1999). Kiiléndsen a nagy
érték(i szolgaltatasok, mint példaul a szallodak
altal nydjtott  szolgaltatdsoknal van  dontés-
tdmogaté funkcidja, hotelfoglalas esetén az online
vélemények jelentik a legfontosabb informéaciot a
fogyasztok szamara (Xie et al. 2014).

Az e-WOM nem csak egy visszajelzés, hanem
egy meghatarozd marketingkommunikéacios eszkoz
is lehet a véllalat szamara (Cheung, Thadani 2012).
Ahhoz azonban, hogy a vallalat megfelel6en fel
mdja hasznalni, az e-WOM minél mélyebb szint{
megismerés sziikséges. Kutatasunk f6 célja annak
vizsgélata, hogy a fogyasztok kozott zajlé online
kommunikécié (e-WOM) hogyan hasznélhat6 fel
marketingkommunikaciés célokra. Jelen kuta-
tasban azt tarjuk fel, hogy vallalati oldalrél hogyan
értékelik az e-WOM-ot a szakértok.

ELMELETI KERET

Az e-WOM a fogyasztok kozott zajlé tarsas befo-
lyasoléas és kommunikéacié formaja, ahol az e-WOM
kild6je (forrasa) tobbnyire verbélis - pozitiv vagy

negativ, termékrél, szolgaltatasrél, markardl,
vallalatrél vagy személyr6l szolé - ingereket

kozvetitakdzonség felé, amelyekre valaszlehet6sége
is van a kozonségnek. Az e-WOM lehet azonban egy
olyan kommunikacids eszkdz is, amely az tizenettel
kézvetlenil talalkoz6 els6dleges célcsoport énkén-
tes kozvetitésével jut el egy tdgabb masodlagos
célcsoport felé (Markos-Kujbus 2016).

Az e-WOM f6 megjelenési csatornai kozé
tartoznak tobbek kozott a blogok, mikroblogok,
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férumok, hircsoportok, a virtualis kozosségek,
termékérlékeld és bojkott oldalak, online csevegé-
szolgaltatasok, online marka/vasarloi/kereskedGi
oldalak és a véleményezd oldalak. A kiildnb6z6
csatorndkon megjelené e-WOM eltérg tulajdon-
sagokkal rendelkezik, amelybdl kévetkezik, hogy
az egyes feluleteken megjelend e-WOM hatésa is
eltérd.

Az e-WOM és tevékenységének hatasa
kétszint(i folyamat, amelyben vallalati és egyéni
(fogyaszt6i) szintrdl is beszélhetiink (Jalilvand et al.
2011). Hatasossagat tamasztja ala, hogy az e-WOM
legnagyobb informéaciés elénye a fogyasztok
szémara, hogy tdmogatja a dontéshozatalt azaltal,
hogy fogyaszt6-orientélt informacidkat szolgaltat
és visszajelzést is ad egy termékrél vagy szolgalta-
tasrol, amivel csokkenti a dontéshozatallal kapcso-
latos bizonytalanségot és id6t (Park & Lee 2009).

Az e-WOM egyik informéciés hatranya, hogy
a szemtdl szembeni személyes kommunikéci6
hidnya miatt a hagyomanyos informéaciéértékelés
fébb elemeiként hasznalt informacids tényez6k (pl.
kild6 megbizhatdsaga) megitélése, igy az e-WOM
értékelése nehézkes (Cheung, Thadani 2012).
A masik hatrany az informécios taltelitédés (Park
& Lee 2009), amelynek lehetséges eredménye a
fogyasztd Osszezavarodasa és/vagy a keresési
koltség és id6 megndvekedése. Ez eléfordulhat
akkor, ha nem azonosithat6 a forras, egy téméaban
egyszerre van jelen egymasnak ellentmond6
pozitiv és negativ informacio6 is, illetve egy infor-
méci6 egyszerre tdbb helyen és idében, és kiilon-
b6z6 formatumban is megjelenik.

Az e-WOM tovabbi jelentés hatsa, hogy
meger6siti a fogyasztok helyzetét a vallalattal
szemben, azéltal, hogy a fogyasztok tartalom-
el6allitokként maguk is hozzajarulnak az informa-
Ccids értékteremtéshez, tobb forrashél fémek hozza
informéacidkhoz, dsszehasonlithatjdk azokat, ill. a
szabad és gyors informacidéaramlas folyamatosan
fejleszti az elérhetd informéaciok minGségét.

Az e-WOM a szervezetekre is jelentds hatast
képvisel, azonban pozitiv szervezeti hatdsai abban
az esetben hasznalhatéak ki, harendelkezésre all egy
megfelel6 szervezeti struktdra, amely a WOM-ot
stratégiai informacids inputként kezeli, és képes
azt aktivan menedzselni. Az e-WOM empirikusan
igazoltan pozitiv hatassal van az atfogé vallalati
teljesitményre a novekvd eladasokon, a felhasz-
nalok Aaltal torténd ismeretterjesztésén, valamint
a fogyasztok aktivizalasan, a termékfejlesztésen,
a mindéségellen6rzésen és az ellatasi lanc min6-
ségén keresztiil. Tovabbi hatdsanak tekinthet6 a
fogyasztokkal kialakithatd kozvetlen kapcsolat,
valamint a fogyasztoi elkotelezettség, a ndvekedd
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fogyasztoi interaktivitas a hal6zati interakcidkban,
a fogyaszt6i értékteremtés, a fogyaszt6i lojalitas
és a markaevangelizmus megjelenése (Markos-
Kujbus 2016; Nagy 2016). A véllalatoknak a befo-
lyasolés kialakitdsahoz és megtartdséhoz meg kell
gy6znilk a felhasznalékat arrdl, hogy tovabbitsak
az altaluk létrehozott és elkiildott informécidkat (ez
a wom-marketing; WOMM) a vallalatok célja kell,
hogy legyen a fogyasztoi beszélgetések természetes
részévé valni (Kozinets etal. 2010).

Tovébba az e-WOM-nak a vasérlasi dontési
folyamatban is nagy szerepe van: megbizhaté
informacidéforrasként befolyassal bir a termék
megitélésére és kivalasztasara, tapasztalati és
bizalmi termékek esetében lehet6vé teszi a virtualis
kiprébalhatésagot  (Lepkowska-White — 2013).
Egy adott markéaval rendszeresen foglalkozd
e-WOM elbsegiti a marka felidézését is, ezaltal
pozitiv attitlidvaltozast képes elérni a marka
iranyaba és a hossz( tavi megitélésre (Armelini,
Villanueva 2010).

Az e-WOM hatasai mellett érdemes megvizs-
galni a tartalmanak a legfébb jellemzdit is, hiszen
lehet&séget ad a fogyasztéi érzelmek és percepciok
megértésére, az e-WOM folyamatszemlélet(i felta-
rasara.

Az e-WOM-ban megjelend informaciokat
harom f6 tartalmi kateg6ridba sorolhatjuk
(Schindler, Bickart 2012): ( 1) terméket/szolgaltatast
értékel6, (2)  terméket/szolgaltatast  leiro,
(3) az értékel6t leird tartalmak. Az értékel
tipust tartalmak konkrét (szamszer(i) mindsitést
tartalmaznak a termék/szolgaltatdas mindéségérdl,
azaz hogy mennyire felelt meg az el6zetesen igér-
teknek vagy az el6zetes fogyaszt6i elvarasoknak.
Az e-WOM szdlhat a termék vagy szolgaltatas
értékérdl vagy az ar-érték aranyrdl is (azaz: milyen
értéket képvisel a fogyasztd szerint), 6sszességében
mennyire éri meg igénybe venni. Megjelenhet
tovabbd az értékel6 személyes pozitiv vagy
negativ tapasztalata, amelyek alapjan akar tana-
csot vagy pedig ajanlast is adhat a fogyasztéknak.
Aterméket vagy szolgaltatast leir tartalmak ténye-
ket tartalmazhatnak az altalanos jellemz6krél vagy
az arrél. Ezek a tények lehetnek a mar ismert, valla-
lat &ltal kdzzétett, hivatalos informaciok is. Ebben az
esetben a fogyaszté meger6siti és alatdmasztja a
véllalat &ltal szolgéltatott informéciokat, ezaltal
novelni tudja az adott vallalat iranti bizalmat.
Lehetnek azonban olyan exkluziv tények a leir6
tartalmakban, amelyek csak hasznalat esetén
vélnak ismertté (Markos-Kujbus és tsai 2015).
Ezen informéciok nyujtasaval a vélemény iréja
tdmogatja a virtualis kiprobalas lehetdségét, ezaltal
megkonnyitheti a fogyaszté valasztasat. Végeze-
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tiil az értékelére vonatkozd informéciok névelik a
fogyaszt6 bizalmét az adott véleménnyel szemben.
Hiszen er6sitik a fogyasztok kozotti kapcsolatot és
személyesebbé teszik az informéaciékat. Tovabba
nagyon sok informéci6 kideriilhet a vélemény
iréjaroél pl. szakértelem, tapasztalat, kozosségben
betoltott szerepe stb., amelyek novelhetik a véle-
mény hitelességét és megbizhatdsagat.

A szémszer( értékelések mellett az e-WOM-mal
foglalkozé kutatasok dont6 tobbsége a szoveges
fogyaszt6i véleményeket elemezte (pl. Cheung &
Thadani 2012). Azonban a fogyaszték e-WOM-ot
nemcsak szveges formatumban hozhatnak létre,
hanem multimédias tartalmak segitségével is:
amelyek lehetnek 06nallé tartalmak, tehat irott
szoveg nélkiliek vagy kisérhetik az frott szdveget
is, alatdmasztasképpen. Leggyakrabban a vizualis
elem jellemz6 az e-WOM-ban a multimédias
tartalmak kozil. Ezen multimédias elemek kiemelt
fontossagot képviselnek, hiszen az iizenet haté-
konysagat befolyasolhatjak: a vizualis bemutatas
atlathatdbba teszi az informacidkat, egy specifikus
alternativab6l mutatja be az informéciét, és
kontextust szolgéltat az informéaci6 értékelésére
(Lin et al. 2012). Az informacidk lathatova tétele
altal csokkenti a bizonytalansagot, és noveli az
informaci6 hitelességét, hiszen szemlélteti is a leir-
takat (Lepkowska-White 2013).

Az e-WOM esetében a tartalom mindsége is
fontos tényezd, hiszen a magas minéségli e-WOM
pozitiv hatdssal van a vasarlasi szandékra (Zhou et
al. 2013). Az egyre ndvekvé mennyiség(i e-WOM-
ban azonban eltér6 mingségli fogyasztdi meg-
nyilvanulasok talalhatak, ahol a tobbség inkabb
kdzepes vagy rossz minéséglinek tekinthet6 (Lee et
al. 2008). Az e-WOM min@sége nem mas, mint az
informacio6s karakterisztikdk szempontjabél torténd
jellemzése (Chan & Ngai 2011), amelynek szakiro-
dalmak &ltal azonositott dimenzidi a kovetkezdk:

Relevancia. Az e-WOM mint dontéstdmogato
eszkoz csak akkor érvényesiil, ha a fogyaszté olyan
informéaciokat kap az e-WOM ir6jatél, amelyeket
fel tud hasznalni a déntés meghozatalaban (Cheung
et al. 2009).

Pontossag. Az e-WOM:-ot alkot6 informéaciok
megbizhatésaganak, pontossaganak és korrekt-
ségének mértéke. Minél precizebb egy termék/
szolgéltatds leirdsa, annal inkdbb tédmogatja a
virtualiskiprébalhatésagot,amivelmegalapozottabb
dontéshozatalt tesz lehetévé (Lepkowska-White
2013).

Hihetdség. A vélemény ir6janak észlelt
szakértelme és/vagy tapasztalata fiiggvénye a
vélemény hitelességének és megbizhatésaganak, igy
a vélemény dontéshozatalban betdltott szerepének.
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alany

Az lizenet komplexitasa miatt a hitelesség igazola-
séra az Uzenet killd6je felhasznalhat olyan ténye-
z6ket, mint az érvelések, példak vagy anekdotak,
esetleg a multimédiés elemek (Lin et al. 2012).

Objektivitas. Meghatarozd, hogy vélik el a
fogyasztd véleménye a tényszer(i leirastél. Minél
inkabb tényszer(i adatokat kap a fogyaszt6 a véle-
ménybdl, annal kdnnyebb szdméra az infonnaciok
mérlegelése.

Id8szerliség. Az online fogyaszt6i véle-
ményben megjelend informéciok aktualitasa.
Az online térben a visszakereshet6ség miatt akar
tobb éve irt e-WOM-mal is talalkozhat a fogyaszto,
ezért meghatarozé, hogy mennyire aktualis az
informéci6, hiszen ez jelent6s mértékben meg-
kénnyiti az alternativak értékelését (Cheung et al.
2009).

Konzisztencia. Véleményen belili, ill. véle-
mények kozotti 6sszhang. Minél konzisztensebb az
értékelés stilusa, annal konnyebben értelmezhetd,
és nagyobb szintli a fogyaszté bizalma. A tobbi
véleménnyel valé6 magas szint(i konzisztencia
noveli a vélemény megbizhatdsagi szintjét (Lee &
Ma 2012).

Erthetdség/értelmezhetSség.  Minél  kény-
nyebben olvashatd és értelmezhet§ egy vélemény,
annal inkabb hasznos a fogyaszt6 szdmara. A tdl
kérlilményesen, vagy tul sok szaksz6t tartalmazé
vélemények informéacids telit6déshez vezetnek,
Osszezavardak. Osszességében az tizenet megfeleld
stilusa az értelmezhetdséget tamogatja (Zhou et al.
2013).

Uzenet gazdagsaga. Az informacidnyujtas
foka alapjan megkiilonbdztethetiink részleges vagy
teljes informéaciét nydjté lzeneteket. Az informéa-
ci6 kidolgozottsaga szerint lehet szamszer(i vagy

szoveges értékelés. Minél gazdagabb az (zenet
(tébb szempontd, részletes leiras) annal magasabb
mindséget képvisel, meggy6z6bb lesz a fogyasztd
szamara (Sweeney et al. 2014).

Erv mindsége. Minél vilagosabb, koherensebb,
tomorebb és megalapozottabb érvelés talalhat6
a véleményben, annal ink&bb hitelesebbnek és
megbizhatébbnak t(inik a vélemény (Cheung &
Thadani 2012).

A magas észlelt mindségli online fogyasztoi
vélemény altalanos jellemzéje tehat, hogy objektiv,
kénnyen  értelmezhet6, meggy6z6, relevans,
valamint tartalmaz megbizhaté és érthet6 ok-
okozati leirasokat és magyarazatokat. A gyenge
minGségli  vélemény pedig szubjektiv, érzelmi
tényez6kkel terhelt, emiatt tobbnyire irrelevans,
megbizhatatlan, hidnyos érvelési  rendszer(,
nehezen érthet6 (Lee et al. 2008).

TURISZTIKAI SZAKEMBEREK
VELEMENYE A TRIPADVISOR
FELULETEN MEGJELENO FO-
GYASZTOI VELEMENYEKROL

A kutatds modszertana

A kutatdsi kérdés megvalaszolasahoz  félig
strukturalt, szisztematizalé szakért6i mélyinterjukat
folytattunk 7 a turisztikai szektor kiilonboz6 agai-
ban dolgoz6 és elismert, az online felhasznal6i ér-
tékeld feluleteket hasznal6/kutatd hazai szakember-
rel (1. tablazat), amelyek soran az interjualanyok
e-WOM-mal kapcsolatos tapasztalata és tudéasa
keriilt kozéppontba.

1. tdblazat
A szakértéi mélyinterjuk alanyainak bemutatasa

interju idGpont interjialany munkakore

interjlalany jellemz6i

(ho)
1 2015/05. turISZtIkaI/ szakerlnber, turisztikai trendek kutatéja
oktat6-kutato
2 2015/08 széllodaigazgato - a széllodalancon beliil elséként forditott nagy figyelmet a
’ ) budapesti 4* hotel TripAdvisor fellletére, minden véleményre 6 maga valaszol
szallodaigazgat6 - me- PENUSE S . .
3. 2015/10. gyeszékhely, 4% hotel régios kdzponti szélloda igazgatoja
marketingmenedzser, online fogyaszt6i vélemények marketingszempont( vizsgala-
4. 2015/10. IR p .
vidéki régios vezetd ta, kezelése
kiemelt figyelmet forditanak a pozitiv és a negativ online
s 2015/11 kommunikécios igazgato fogyasztoi véleményeknek is, marketingkommunikécios

- budapesti 5* hotel tevékenységiikben is felhasznaljak a véleményeket - integralt

szemléletmod
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turisztikai szakember,

2015/11. oktatd-kutatd, korabban
hotel kozépvezetd
2015/12. turisztikai stratégiai

tanacsado

A mélyinterjui célja, hogy a kutatdsi témat a
megkérdezett egyén szemszdgébdl engedje latni és
segitsen megérteni a megkérdezett gondolkodas-
madjat. Mig az e-WOM-mal kapcsolatos kutatasok
gyakran a felhasznaléi tartalmakat és azok kontex-
tusat elemzik, gyakran hattérbe szorul a vallalati
oldal (vélemények, tevékenységek) feltérképezése.
A szakért6i mélyinterju egy meglehetésen rugalmas
eszkoz, hiszen a résztvevek valaszainak megfele-
I6en alakithat6 a beszélgetés vezérfonala, valamint
érzékeny informacidk és olyan tényez6k is el6térbe
keriilhetnek, amelyek egyébként nem meriilnének
fel egy fokuszcsoportban (Daymon & Holloway
2002

AZ E-WOM SPECIALIS
CSATORNAIA SZALLODA-
VALASZTASBAN

A hotelekkel kapcsolatos vélemények tébb feli-
leten is megjelennek (pl. véleményezé-oldalon,
kereskedelmi  kdzosségben, blogon, kdzdsségi
halézati oldalakon). Az interjualanyok véleménye
szerint a foglal6oldalak mellett jelent6s szerepet
jatszanak a véleményez6oldalak, amelyek az
e-WOM legelterjedtebb csatornai (Markos-Kujbus
2016). Ezek kozott is kiemelkedik a vilag vezet6
s igy véleményformald, els6dlegesen utazasi véle-

0Osszetett szemléletmdd alkalmazasa: elméleti és gyakorlati

jelent8ség vizsgalata és alatamasztasa

véleményez§ oldalak fejlesztése, vélemények stratégiai szint(

hasznalatara tanacsadas

ményez6i profillal rendelkez6 feliilete (eBizMBA,
2016) a TripAdvisor. Az interjdalanyok alapvet6en
szkeptikusan allnak a véleményez@oldalakhoz (2.
tablazat/1), hiszen tdlzottan fogyasztéfokuszinak
tekintik 6ket, és nagyobb figyelemmel fordulnak
inkdbb sajat rendszereik felé. A foglal6oldalakkal
szemben - akik versenytarsat jelentenek szamukra
a sajat foglalasi- és értékeld rendszeriiket tekintve
- ugyanakkor mégis a véleményezG6oldalakat része-
sitik el6ényben.

A vizsgalt véleményezooldalon megjelend
véleményekkel szemben kisebb részben opti-
mizmus, nagyobb mértékben pedig szkepticizmus
jellemzi az interjdalanyokat: ismerik az oldal alap-
vet6 miikodését, hogy gyakorlatilag barki értékel-
heti a hotelt att6l fliggetlenil, hogy ténylegesen
megszallt-e abban a szallodaban, vagyis a torzitas
adott az alapvet6 m(ikodési elveknek kdszonhetben.
Emiatt tartjak a sajat értékelérendszerb8l szarmazé
véleményeket értékesebbnek és hasznosabbnak.
Azonban ezen zart rendszerekbdl kevesebb
vélemény all rendelkezésiikre, mint a nyilvanos vé-
leményezdoldalakon, igy az ott megjelend fogyasz-
toi vélemények hatésa deklaraltan a legjobb esetben
is csak mérsékelt. Az interjuk eredményei alapjan
az 1 é4brén foglaltuk 6ssze az e-WOM helyét és
szerepét az online szallodai informéaciékereséshen
és foglalasban.

1. &bra
A véleményezdoldalak helye és szerepe a szallodafoglalasban a mélyinterjuk alapjan

Forrés: sajat szerkesztés
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AZ E-WOM SZEREPE ES HATA-
SAA SZALLODAVALASZTAS
SORAN

Az interjukban kiemelt szerepet kapott a szallodava-
lasztas esetén az e-WOM szerepe. Az interjdalanyok
megkdzelitése szerint az online szajreklam a hotel-
szakmaban nem megkertilhetd, hiszen ,, ...kellenek a
review-k, .... ez egyfogyasztdi igény" (B).

A szakirodalmi megéllapitas, amely szerint a
fogyasztok jobban biznak a fogyaszt6i vélemé-
nyekben (Jalilvand et al, 2011) itt is megjelenik,
az interjlialanyok tapasztalata szerint a leendd
vendégek  meghatarozé  informéacidforrasként
kezelik ezeket a véleményeket, olyan tényez6k
mellett mint a lokacio és az ar (2. tablazat/2).

Az online fogyasztdi vélemény a dontéshozatal
tdmogatasanak kozvetlen eszkéze is lehet, amely
jelenség kifejezetten negativ vélemények esetében
kovetkezik be: ,,...van olyan..., akiket ez tényleg
elrettent. ” (C), amikor a fogyasztét ,lebeszéli” a
tobbi fogyaszté véleménye. Az ilyen jelleg(i infor-
maciok birtoklasa ugyanakkor csokkenti az infor-
macio6s aszimmetriat, timogatva is a fogyasztét.

Az online szajrekiam vallalati hatasa egyér-
telm(ien érzékelhet6 az interjlalanyok véleménye
szerint, akik azonban ellentmondasosan szemlélik
az e-WOM-ot. Egyrészt sziikséges eszkdznek
latjak, amely versenytényezét jelent, az interji-
alanyok nagyobb része ugyanakkor fenntartasokkal
is viseltetett iranta, figyelmiket elsdsorban a
negativ véleményekre forditjak (2. tAblazat/3). Ezen
ellentmondasos helyzetben lehetdségként meriilt
fel egyfajta befolyasolasi hal6zat kialakitasa,
hiszen az elégedett, esetleg elkotelezett fogyasztd
fogjak megvédeni a hotelt az elégedetlen vendé-
gekkel szemben, ami sokkal meggy&z6bb erét
képvisel a szallodarél kialakult kép alakitasaban (2.
tablazat/4). A fogyaszt6i vélemények segitségével

emellett - ugyan kozvetetten - de akér a szolgal-
tatds megvasarlasanak utolsé pillanataig hatassal
lehetnek a fogyasztokra, hiszen a népszerii fog-
lal6 oldalakon a fogyasztéi vélemények kiemelt
helyet élveznek (2. tablazat/5). Egy masik észlelt
lehet6ség a véleményekben rejlé teljesitmény-
novekedésé. Ennek egyik megjelen6 aspektusa a
szolgaltatas fejlesztésének lehetdsége a vélemé-
nyek nyoman, akar 0 otletek szerzésével (2. tab-
lazat/6). De a fogyasztd véleménye mindségelle-
nérzési lehetdséget is biztosit szdmukra, amellyel
egy kiilsé szemléletméd segitségével értékelhetik
szolgaltatdsuk Osszetev6it (2. tablazat/7). Ezen
visszajelzések  pedig me  er@sitésként s
szolgalhatnak a vallalat szdmara.

Az integralt kommunikéciot erésitd lehetGség
az e-WOM mint szerzett médium dsszekapcsolasa
a sajat fellletekkel, amely segitségével novelhetd a
kils6 kommunikécié hitelessége (2. tablazat/8).
Szintén egy emlitéssel felmerilt a bels6 PR
eszkdzként valé felhasznalas lehet6sége s,
a munkavallalok elkotelez6désének novelésére
(2. tdblazat/9).

A fogyaszt6i véleményekben rejl6 lehetGségek
mellett interjlalanyaink latjak a benne rejlé
veszélyeket. A legtdbbszor emlitett veszély a
szalloda eredményességére gyakorolt hatés,
a kereslet csokkenése (2. tablazat/10). Ennél egyér-
telm(ibb, és az interjualanyok altal kilon kiemelt
hatds volt a negativ vélemények potencialisan
karos hatésa, hiszen véleményilk szerint ez jelenti
a legnagyobb fenyegetést: nem iranyithat6, nagyon
gyorsan terjed, ugyanakkor visszakereshetfsége
miatt hossz( tavl hatésa is van, ezéltal szintén
befolyasolva a keresletet - akar akkor is, ha egy
probléma adott esetben mar rég nem all fenn (2.
tablazat/11). Ezen félelmek is alatdmasztjak, hogy
els6sorban a negativ véleményre fokuszalnak a
szakemberek.

2. tdblazat
Aszakért6i mélyinterjuk valogatott idézetei - Az e-WOM észlelt el6nyei és hatranyai

Az e-WOM szerepe

1 ,musz4j vele foglalkozni, de magunktél egyébként nem tennénk”. (D)

2

....felsorakozott harmadik ugyanilyen fontosnak a vendég visszajelzés. Tehat mindenképpen

meg fogjak nézni azt, hogy mi a vélemény, a tébbiek mit mondanak arrél a szallodarél.”(B)

3

»,Mondtam a kollégéknak, ez koltség, driiltem volna, ha az az egy gombdos sincs ott, és mar el6tte

meg tudom vasarolni, és ha nem hagy pozitivat az sem érdekel, csak ne legyen negativ.” (B)

Az e-WOM észlelt lehet6ségei

».-.5zembesiiltem azzal, mondta, hogy a vendég elolvasta a vendég véleményeket és az borzasztd
4 és arra gondoltak, hogy nem indulnak el és mégis elindultak és igazabdl rohadt jol érezték ma-

gukat és kiirjak.” (C)
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... Ugy vannak ezek a felliletek megcsinalva, hogy amikor a vendég fellép és ajanlatot kér, akkor
ott villognak mellette a vélemények. Tehét ott had mondjam azt, hogy ott a legfontosabb.” (D)

.---ezek egyes esetben nagyon hasznosak, mert kideriilnek egy szolgaltatasrél olyanok is, amire
soha fény nem deriilne r4, és egyfajta tippeket nyuijt, hogy lehessen a negativ dolgokon javitani,
és a problémakat kikiiszobolni.”(D)

,»Tudom, hogy, amikor ott vagyok az étteremben, akkor mindenki majd megcsinalja rendesen a
munkajat. Ugye az a kérdés, hogy az év haromszazhatvanét napjan is mind a huszonnégy 6raban
igy torténik-e. Nagyon sok esetben jonnek a vendégek részérdl visszajelzések.” (D)

»lgen, ez egyfajta széles alapokon nyugvé referencia, amit ide beidéziink a honlapunkra is. ...
Azért tettilk oda, mert egyrészt tudjuk, hogy nagyon sokan onnan tajékozodnak. Egyfajta hiteles
forrasnak tekintik. Régton egy kapcsolatot teremtiink meg.”(E)

,Mindig van [a hirlevélben] egy olyan idézet, amit valamelyik vendég visszajelzéshdl vesziink.
Igyekszem olyat valogatni, ami konkrét teriiletre vonatkoz6 visszajelzést tartalmaz, mert ez inspi-
ralja a kollégéakat is. Nem minden munkatarsunk kéveti folyamatosan a Facebookot, a Bookingot,
a TripAdvisort és jol esik neki, hogy ha tényleg megkapjak a visszajelzést arra, hogy hud 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)

Az e-WOM észlelt veszélyei

10

.»---kell a nagyszamu review, mert ha nincsen sokaig review, akkor el6bb-utébb csak azért veszit
az ember, mert nem kapott review-t.”(B)

.»--.még miel6tt én atvettem volna ezt a szallodat 2011. januar 3-6ta, vagy 2010 nyaréan volt egy
penészes problémank, abbdl a mai napig is van problémank. Volt egy olyan csoport, aki le akarta

mondani, hogy penészesek a szobak.” (B)

Forrés: sajat szerkesztés

POZITIV VS. NEGATIV E-WOM

A szakért6k negativvélemény-fokusza betudhatd
annak, hogy szdmukra kevésbé tartalmaz értékes
informéciodkat a pozitiv, vagyis elégedett vélemény.
Emiatt leginkdbb mennyiségi tényez6ként tekin-
tenek ra és nem, mint érdemi (pl. marketingkom-
munikécios) lehetdségre. Ez aldtamasztja Chen és
Lurie (2013) kutatasat, amely szerint pozitiv
e-WOM minél nagyobb mennyiségben all a
fogyasztok rendelkezésére, az annél kevéshé lesz
értékes.

Az interjlalanyok a pozitiv véleményeket
rovidnek, altalanosnak, feliletes tartalminak,
0Osszességében sablonosnak latjak (3. tablazat/1).
Eszlelésiikben a véleményben talalhat6 leirasok és
értékelések egyoldalak, leginkdbb egy részletet
ragadnak ki, amire épiil az egész vélemény. Ez a
részlet lehet egy egyedi élmény, a szolgéltatas
minGségéi meghatarozd egy tényez6 (pl. személyzet
hozzéallasa), de el6fordulhat, hogy akiilsé tényez6k
(pl. latnivalok, kilsé éttermek) keriilnek a kozép-
pontba - ezzel egyszerre devalvalva az értékelés
szervezeti és fogyasztoéi értékét. igy nem teljesil
ugyanis az, hogy a vélemény altal kézzelfoghatdva,
kiprébalhatéva véljon a kivalasztott szolgaltatas.
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A pozitiv véleményekkel kapcsolatban két
szervezeti értékhordoz6 tényezd kerilt el6térbe,
amelyek azonban az alanyok szerint a kisebb-
séget képviselik a pozitiv véleményeken belil:
(1) A pozitiv (elégedett) véleményben tényleges
koszonetét fejez ki a fogyasztd. Ez hiteles
megerdsités a nydjtott szolgaltataselemet tekintve.
(2) Fogyasztéi tanacs az intézmény szamara. Ez
olyan tényleges vallalati infonnacié, ami valds
fogyasztéi igényt tiikroz, és aminek segitségével
a szélloda a nyujtott szolgaltatast képes fejleszteni
(3. tablazat/2).

A negativ véleményeknek szentelt nagyobb
figyelem megfelel a negativ torzulas (negativity
bias) jelenségének, ugyanis az interjlalanyok
szerint ennek nagyobb és hosszabb tavi hatasa
van, mint a pozitivoknak. A negativ torzulas jelen-
ségének lényege, hogy a rossz mindig er6sebb
hatast valt ki, mint a j6. igy példaul a fenyegetés
negativ hatdsa er6sebb, mint a jutalom pozitiv
hatésa (Id. még Baumeister et al. 2001 ). Az alanyok
meglatasa szerint az elégedetlen vélemények
nagyobb terjedelmiek, mint az elégedettek, és téte-
lesebb kifejtés is jellemzi 6ket. Ez meger6siti Xie
és szerzG6tarsai (2014) eredményét, amely szerint az
e-WOM szovegének hossza indikatora a fogyasztoi
vélemény informécios értékének.
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Az elégedetlen véleményeknek két szélsGsége
rajzolédott ki a beszélgetések soran: (1) erdteljes
érzelmi megnyilvanulasok: diihbdl és frusztraciébol
irt vélemények; (2) atartalomra, informaciora épitd,
objektiv elégedetlenséget mutatd vélemények.

Ahogy Verhagen és szerzftarsai (2013)
megfogalmaztdk, a duhbdl it vélemények
elsédleges célja, hogy a fogyasztd negativ érzéseit,
esetben a fogyaszté azért irja meg tapasztalatat,
hogy csokkentse fesziiltségét, a negativ élményeket
»el tudja engedni”. Az interjialanyok véleménye
szerint ezen fogyaszt6i vélemények elsGsorban a
szolgaltatas igénybevétele soran tapasztaltakbol
kiragadott részletet tartalmaznak, amelyet a
vélemény iréja gyakran nem tdmaszt ald. Ezen
élmények hatterében elsdsorban egyéni serelem,
amely kivetiil a véleményben, igy jellemz6 reto-
rikai elem az elfogultsag és az erételjes tGlzas (3.
tablazat/3).

A masik észlelt véglet hosszabb és tételesebb
leirdst az ad szolgaltatds igénybevétele sordn
tapasztaltakrol, akar tdbboldald leirassal is: ilyenkor
a fogyaszté nemcsak elégedetlenségét fejti ki ala-
tdmasztva, hanem a szolgéltatds pozitivumait is
képes latni, ami hitelessé és objektivva teszi a
negativ véleményt. Ezek az informaciok valodi
fejlédési lehetdséget képesek biztositani a szalloda
részére. Ez az érték pedig fokozddik, ha tobben
mondjéak és emelik ki ugyanazt a problémat (3. tab-
lazat/4).

A két szélséség kozott helyezkednek el azok
a negativ vélemények, amelyeket fenntartasokkal
kezel a szalloda. Egyik tipusuk az irredlis elva-
rasokra épulé vélemény. Ezeket nem jellemzi
extrém érzelmi megnyilvanulas, és ha el6 is fordul,
hogy tobb szempontbdl jellemzik a szolgaltatast,
de messze nem objektivak. Itt el6fordulhat, hogy
a szolgéltatasteljesités sordn a kommunikécios
résben jelenik meg probléma (pl. hotel adottsé-
gaira vonatkoz6 kritika jelenik meg ezekben a
véleményekben). Irredlis elvarasokat és értéke-
léseket eredményez, ha a fogyasztok nincsenek
tisztdban az adott szolgaltatds sajatossagaival,
amely tényez6 felveti a fogyaszté edukalasanak
kérdését (3. tablazat/5).

Egy specialis csoport az adott szolgéltatas
igénybevétele soran elszenvedett blincselekményre
valé utalds az értékeléshen. Az interjlalanyok
fenntartdsokkal kezelik ezen véleményeket, és
szilkségesnek talaljak a legalaposabb Kivizs-
galasukat. Véleményiik szerint eleve kudarcnak
tekinthet6, ha kozvetett tiltakozasként (indirect
voice) egy fogyasztdé vallalati kommunikéciés
csatornaként hasznalja az értékeldoldalt mivel nem
sikeriilt helyben megoldani a problémat (direct
voice). Egy ilyen vélemény akkor lesz hiteles, és
tobb a szervezet szamara puszta gyanuUsitgatasnal,
ha a fogyasztd6 tobboldali beszamolét ad,
a narrativa segitségével bemutatva a teljes torténet
(3. tablazat/6).

3. tdblazat
A szakért6i mélyinterjik valogatott idézetei - Specialis e-WOM tartalmak

Pozitiv e-WOM

! volt, nagyon jol éreztilk magunkat.” (C)

Sablonossag: ,,Arrél nem is beszélve, hogy a legtobb komment az olyan, hogy minden szuper

Fogyaszt6i tanacs: ,Hiszen latjuk, halljuk, hogy adott esetben a vendég mit szeretne létni,
2 mivel elégedett, melyik az a terlilet, amit fejleszteniink kell, vagy melyik az az irany, amit esetleg
elkezdtiink, de még a tovabbiakban is hangsulyt kell ra fektetni.” (C)

Negativ e-WOM

Ventillacid; kiragadott részlet: ,,Ugyantgy, mint ahogy voltak vendég panaszok is, amik minket

értek, aminek a 10 %-a volt esetleg igaz. Csak egy kavét fogyasztott, de az egész kdzott egy épitett

mese volt, ha aznap este nem dolgoztam volna, és nem lattam volna, akkor el sem hiszem, hogy

hogy irhattak ilyet le” (F)

Tobboldalt elemzés: ,,Ha pedig esetleg panasz érkezik, szerencsére nagyon kevés szdmban, akkor

ott pedig megirjak mi a probléma. S6t van, aki nagyon objektiv és azt mondja, hogy ez és ez

tetszett, ez kiiléndsen tetszett, azon javitani kéne és az pedig elfogadhatatlan szamara. Akar

tényleg arnyaltak is lehetnek.”(E)
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Fogyaszt6i edukaci6 hianya: ,,Itt vannak olyan dolgok, amit el6re lehetett volna tudni.... Nyilvan
5 ez akkor szokott el6fordulni, hogy ilyeneket beirnak, ha egyébként egy vagy két dologgal elége-
detlen, és akkor igyekszik megtdmogatni ezt a dolgot.” (E)

Kdzvetett tiltakozas: ,,Akkor 6 bekéri az adott részlegeknek a véleményét... utana kérdez annak,

minden igaz, ami ebben megjelenik” (D)

Forrés: sajat szerkesztés

HITELESSEGET NOVELO
TENYEZOK AZ E-WOM-BAN

Az inteijualanyok &ltal kiemelt tartalmi elemek
segitségével kibontakoztak olyan tényez6k, amelyek
megléte ndvelheti a vélemény minGségét, hiteles-
ségét, értékét. Ezek (1) a specifikus informaciok,
(2) tobboldalu jellemzés, (3) véleményben szerepld
tanécs, (4) személyes informaciok, (5) elfogulatlan-
sag, (6) kiils6 konzisztencia, (7) illusztralé tartalom.

Specifikus informéciok. A vélemény tartal-
maz-e egyedi, exkluziv, konkrét és praktikus infor-
méciét. Ezen informacidk képesek alatamasztani,
hogy a vélemény ir6ja tényleg ott volt és igénybe
vette a szolgaltatast.

Tobboldald jellemzés. Az élmények tdbb
szempont( leirasa, amely részletesebb kifejtést
és magyarazatot is tartalmaz. Pozitiv vélemény
esetében példaul javitasi lehet6ség, negativnal a
véleményt er6sitd pozitivum leirasa.

A véleményben szerepl6 ajanlas és tanécs
birhat mind fogyaszt6i, mind szervezeti hasznos-
saggal. Nemcsak a fogyasztoknak adhat tanacsot
a szolgaltatas teljességére vagy egyes elemeire
vonatkozéan, de a szallodanak is a tovabbi fejlesz-
tésekre.

Személyes informaciok. A véleményez6re
vonatkozé informaciék (Gti cél, tapasztalat, el6-
képzettség, el6zetes élmények, életvitel stb.)
személyesebbé  és  hitelesebbé  tehetik a
véleményeket. A véleményezGre vonatkoz6 speci-
fikus adat novelheti egy esetleg anonim vélemény
megbizhatésagat és értékét (Id. még Schindler &
Bickart 2012).

Az elfogulatlansdg az extrém fogalmazas
elkertilésével novelheti a hitelességet. Ez vonat-
kozik a tartalom kivitelezésére (pl. helyesiras) és
megfogalmazasara (pl. az érzelmek egy megfeleld
szintl megjelenése segitheti is a vélemény szemé-
lyessé tételét és olvasoi atélését). Korabbi kutata-
sok igazolték, hogy az egyoldaltan negativ véle-
ményben megjelend negativ érzelmek hataséra a
fogyaszt6 kevéshé tartja racionalisnak a véleményt,
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hogy minden valés-e, ami ezekben a véleményekben megjelenik. Hiszen azt tudnunk kell, ez egy
nagyon fontos,... hogy azért ez az anonimitas magéval hozza azt is, hogy nem feltétlentil mindig

az e-WOM-ra mint a vélemény iréjanak dithének
és mérgének csokkentésére hasznalt eszkozére
tekint (Verhagen et al, 2013). Az egyoldalGan
pozitiv vélemény pedig vagy tllsadgosan egysi-
kinak vagy épp manipulaltnak észlelt véleményt
eredményezhet (Markos-Kujbus és tsai 2015).

A tobbi fogyaszté véleményével val6 konzisz-
tencia szintén hitelességet emeld tényezd. Kiilo-
ndsen nagy szerepe van a negativ e-WOM esetében.
Ha tdbb vélemény is alatdmasztja az els6 vagy f6
véleményben leirt negativ tapasztalatot, akkor a
potencialis fogyaszték inkabb lesznek hajlamosak
a problémat a vallalatnak (és ezen belill a termék
vagy szolgaltatas val6s és altalanos minéségének)
tulajdonitani. Mig ha csak néhany vélemény tamo-
gatja, akkor sokkal inkabb a kommunikatort vagy
a korulményeket értékeli negativan az olvasé (ld.
még Lee & Cranage 2012).

Az illusztralé tartalom, mint a véleményhez
csatolt fénykép tovébbi hitelességndveld eszkoz,
a leiréast alatdmasztd bizonyiték. A vizualis elemek
atlathatdbba teszik az informéciokat, egy speci-
fikus alternativabél mutatjdk be az informécict,
kontextust szolgaltatnak az informéacié értéke-
lésére, ezaltal hatékonyséagi tényez6k (Id. még
Lepkowska-White  2013). Negativ ~ vélemény
esetén az illusztralo tartalom képes novelni az
objektivitast, pozitiv vélemény esetében pedig
kiemeld, hangsulyozé eszkdz szerepét toltheti be.

OSSZEGZES

A mélyinteiju eredményei alatdmasztjak, hogy
az online szajreklam szerepe deklaraltan jelent6s
az olyan égazatokban, mint a széllodaipar, igy
szilkséges minél mélyebb megismerése, a benne
rejlé lehet6ségek azonositdsa és hasznositasi
mintazatainak feltarasa, az egyik interjlalany sza-
vaival élve: ,Kellenek a review-k, [...] ez egy
fogyasztdi igény”.

Kutatasunk rendelkezik a kvalitativ vizsgalatok
korlatéival: korlatozott szamu szakért6t vontunk be,
valamint véleményiiket, percepcidikat vizsgaltuk
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egy online értékel6oldalon megjelené e-WOM-
mal kapcsolatban: narrativaik személyesek és nem
szilkségszer(ien a val6ségot tiikrozik, igy az ered-
mények nem altalanosithatéak. Mégis, kutatasunk
legf6bb eredménye arra enged kdvetkeztetni, hogy a
felismert fogyaszt6i igény mogétt komoly szakmai
szemléletmddvaltas sziikségessége hizédik meg:
a beszélgetések megerdsitették ugyanis az e-WOM
szamos, koradbbi fogyaszt6i kutatdsa soran azo-
nositott hatdsmechanizmusat, a szakért6k ennek
ellenére szinte egydntetlien egy szikséges
rosszként tekintettek e csatornara.

Erdekes eredmény, hogy a pozitiv vélemények
inkabb ,,mennyiséget” képviselnek, kisebb azo-
nositott szakértdi értékkel bir konkrét tartalmuk.
Ennek oka, hogy a szakért6i tapasztalatok alapjan
a fogyaszték szamara a pozitiv és negativ aranya
meghatérozé els6dleges. A negativ vélemények
ezzel szemben hangsllyosak, hosszabb tavl és
jelent6sebb észlelt hatassal, mégis, kevés észlelt
kifejezetten vallalati értékkel.

Jovebeli kutatasi iranyként érdemes tesztelni,
hogy a kutatds soran feltart hitelességet noveld
tényez6k hogyan jellemzik az értékes az elégedett
és elégedetlen véleményeket. Hasonlé eredmények
segitségével objektiven értékelhetévé valik az
egyes vélemények, értékelések hozzaadott vallalati
és fogyaszt6i értéke is, amivel a fogyasztoi véle-
mények betdlthetnék az ,értékesitési asszisztens”
szerepét, ami altal tényleges és a vallalat
altal is észlelhetd marketingkommunikacios értéket
képviselnének.

Kuloén kiemelendd, hogy a kiemelt, minséget
noveld tényezdék kozott megjelent a vizualis illuszt-
racié szerepe, amely el6revetiti a hasonld iranyd
kutatasok létjogosultsagat is. E tartalmak alata-
masztjak az atalakulé fogyasztéi informéciéfeldol-
gozas jelenségét, a vizudlis informéaci6 novekvé
jelent6ségét.
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“Reviews are there to stay; this is a consumer need.” -
Tourism professionals’ opinion of consumer reviews on TripAdvisor

GOALS OF THE STUDY

Our study focuses on the marketing communications utility of virtual discussions among consumers
(e-WOM,;j. Our research provides insight on how e-WOM is evaluated by the corporate side in the
tourism industry.

METHODOLOGY

Systematized analysis of semi-structured expert interviews conducted with seven tourism professi-
onals with experience on e-WOM appearing on TripAdvisor.

FINDINGS

Respondents evaluated positive reviews more in terms of quantity, actual content turned out to
have lesser perceived value. An identified reason is that in their experience, the ratio of positive vs.
negative reviews is a determining priority for consumers. On the contrary, negative reviews were
found to have an emphasized role, with a long-term and greater perceived impact, yet still with little
perceived corporate value.

In addition to analyzing professionals' expectations in terms of contents of a “good” review, we
identified factors that professionals deemed as value-added elements of consumer reviews. These
factors are: specific pieces of information; balanced characterization; advice and recommendations
in reviews; adding of personal information; impartiality; consistency; added illustrating content.

MANAGERIAL IMPLICATIONS

Our study’s main result suggests that there is an actual need for an important corporate attitude shift,
going beyond the mere recognition of the consumer need and utility of e-WOM. Our interviews
confirmed that experts do actually perceive in their practice a number of effects and mechanisms
revealed by previous research, and still they almost unanimously consider e-WOM as no more than
a necessary evil.
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