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Absztrakt

A baratok, rokonok ajanlasa ma is az egyik legfsalbt, utazasi dontést befolyasolo tédydietve
informacioforras. A turizmust az elmult évekbenlgeizs valtozasok, a technoldgiai fégés
eredményeként az utazok ,hatalma” a turisztikaitééimozok, szolgaltatok szamara szamétfetencialt

és Uj kihivasokat egyarant eredményezett. A turgkutatok a szajreklam (word-of-mouth, WOM) mellett
kiemelt hangsulyt helyeznek ennek elektronikus ioghra (e-WOM). Az EFOP 3.6.2-16-2017-00017
projekt keretében 2018 tavaszan végzettdigas megkérdezés a balatoni utazasok tapasztdlasaiegzi,
ezen belll vizsgalhaté az utazok WOM szerepe. Azdsen 591 — belfoldi — utazé esetében — egy-egy
kivalasztott balatoni utazasra fokuszalva — kulétasztottuk a WOM-ot mint inputot (utazasra motival
tényed, valamint internetes informacioforrasok) és minttputot (milyen formdban osztotta meg
eélményeit, valamint miért ajanlana az adott Gtt)c&l kutatas eredményei alapjan elmondhatd, hogy a
minta visszatikrézi mas felmérések eredményeititazasra motivalo tényék kozott a rokonok, baratok
ajanlasa; a korabbi tapasztalat és a ketlseallasajanlat a legfontosabbak. Az utazast nieg¢eh hasznalt
internetes forrdsok kozul egyértdlen a facebook jatszik szerepet a mintaban, mint m#sok altal
generalt tartalom. Az utazas output oldalan a kéegismédiaban az utazas soran és azt &émet
megosztott fotok és a személyes beszamolé adjikfargmot az éiménybeszamoloknak. A kutatas nyitott
kérdés segitségével azt is feltarta, hogy milyertalanmal ajanlanadk a felkeresett célterlletet.
Osszességében a kéiks felmérés eredményeként az utazok szerepezasutolyamatanak egészében
vizsgalhato volt, és — a nyitott kérdésnek kosztifdre— kvalitativ informacidkat is hozott.

Kulcsszavak: Balaton, turizmus, WOM, informacidésrr
Kdszonetnyilvanitas
Jelen publikacio/kutatas az Eurdpai Unio, Magyardgsés az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasa

altal biztositott forrasbo6l az EFOP-3.6.2-16-200007 azonositéju "Fenntarthatd, intelligens és dpado
regionalis és varosi modellek™ cinprojekt keretében jott 1étre.
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Abstract

When making decisions on where to travel and wbatete, the recommendations of our family and
acquaintances are still the most important sournfesformation. As a result of the changes and
technological advances in recent years the decisiaking ‘power’ of travellers have increased which
meant both new potential and challenges for th@ceproviders. Nowadays, tourism researchers nigt o
put great emphasis on word-of-mouth, (WOM) but &@sonline version, the e-WOM. As part of the EFOP
3.6.2-16-2017-00017 project, the experiences ofrdneellers in the Balaton region were surveyed it
guestionnaire, in spring 2018. As part of this goesaire, the role of WOM could be analysed. Weeha
separated the WOM, to inputs (such as motivatintpfa for travelling, and information sources frtme
Internet) and outputs (how was the experience dhared why the destination would be recommended)
focusing on a specific journey in the Balaton regio the case of 591 domestic travellers in totale
outcomes of the research show that the sampletetiee results of other surveys in similar togismong

the motivational factors the recommendation ofnftie and family, previous experience, and special
accommodation fee are the most significant. Fadebdws the most prominent role among internet
resources used before traveling as content gedebbgtether travellers. On the output side of trangl
sharing photos and videos on social media siteagland after a specific journey and creating agi@ue

are the most common ways to share personal expegeWith the help of the open questions, the surve
also revealed, what would be recommended in thigndéisn they visited. As a result of the questiaina

the role of travellers in the whole process of étang could be examined, and as a result of thenope
guestions, it also provided qualitative information

Keywords: Lake Balaton, tourism, WOM, informationixe
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Bevezetés

A turisztikai éimények megfoghatatlan volta komaéihivast jelent a dontéshozok szadméra. Az utazés
megvalosulasanak pillanataig egy igeret, amit ketargkommunikacio széles kére probal kozelebb hozn
a potencialis utazok felé. A baratok és rokonoklaga évek Otérzi meghatarozo helyét a dontést
befolyasolo tényeik és az informacioforrasok kozott. A technologiddeesének kdszonhen pedig
szamunkra ismeretlen utazék vélemeényeét is figyetendhetjik egy-egy utazast megden, illetve mi
magunk is alakithatjuk az adott ati célrdl, szdigidlrol kialakult vélemeényt. Ezzel 6sszhangban a
turisztikai kutatok is egyre nagyobb szadmban faéglahak a téméaval (mas utazok altal kozvetitett sBnaz
ajanlas szerepe a déntéshozatalban stb.).

Jelen tanulmanyban komplex modon, az utazét ék az utazast kouvetdészakot feltérképezve keressik
a valaszt arra, hogy a szajreklam (word-of-moutlQ\ illetve ennek elektronikus formaja (e-WOM)
milyen szerepet jatszik. A tanulmany alapjat képeazsgélat tovabba arra is kitért, hogy az utazaérim
(marketinglzenet) ajanlanak az adott — esetlinkaktdmi — célteriletet.

1. Szakirodalmi attekintés
1.1. Word of mouth altalaban

A WOM (word of mouth) vagyis a szajhagyomany utji@éned informacié hatasainak vizsgalata a 60-as
évekre nyulik vissza, amikor az autoszéngllasztassal (Engel, és tarsai 1969) vagy Uj terakasztassal
(ARNDT 1967, REIGEN — KERAN 1988) kapcsolatban gakak az isméistk javaslatainak hatasait,
ahol a WOM-nak, minden esetberms®refolyasold ereje volt a dontéshozokra. A 90e=kléen az
eredmények még azt mutattak, hogy a ,sééstemben” javaslatoknak nagyobb hatasa van a sékte
meghoz4sara, mint a tapasztalatok irdsos formajébigm megosztasanak (HERR et al. 1991), valamint,
mikré szinten a szoros kapcsolatoknak és ismereks@g volt viselkedés befolyasolo szerepik, mig a
gyenge kapcsolatok makré szinten formaltak az mémié aramlasat, de kevésbé hatottak egy egyeni
dontésre. (BROWN — REINGEN 1987) Ugyan a 90-es Beekmar gyakori fogalom volt a WOM a
kutatdsokban, de 2008 utan indult meg a téma fiégének igazi ndvekedése. Ahogy a technoldgia
fejlédott a szajhagyomany atjan szerzett informacidozgmeformai is megvaltoztak, az Uj technikaval (;
lehetiségek és kihivasok jelentek meg. A digitalizaltozdtok hatdsara, a szoros és gyenge kapcsolatok
befolyasolo szerepe megvaltozott a korabbiakhoe$tna a kapcsolati halo mérete cstkken, a gyenge
kapcsolatoknak is jelefg szerepe van. Marketing szempontbdl, a WOM ho&salihatasa ésebbnek
bizonyult, mint az externalis marketing (hirdetéds®tasa. (GOLDENBERG et al. 2001) Az internet
megteremtette annak a lebstgének a kihasznalasat, hogy alacsony &ron, nknmgeszteni, hanem
osszegyijti is lehet a nagy kdzésségékszarmazo informaciokat, annak érdekében, hogyersgsgesen
szajhal6zatokat hozzanak létre. (DELLAROCAS 20032000-es években mar ezeknek a felhasznaloi
kozosségek és kommunikacios halozatok (szajhalbgat@sgalataval lehet megfigyelni a WOM
jelenséget. Itt mar nem csak a kozeli mikro koreyetzvizsgéltak, hanem azokat a kapcsolati hélélkaitg
valamilyen kdz6s érdebtiés hatasara alakultak ki. Ha az egyén kapcsalgttirhbeltl, olyan k6zdsségekre
lel, ahol tobben is osztoznak az érdeldsében, a javaslatok és a javaslatok hatasaravdikkaett
fogyasztas (vasarlas)ssrosszefiuggést mutat. (LESKOVEC et al. 2007) 2@45 a (e-) WOM vizsgalatok
szama exponencialisan mégn a word of science a témat é6irt018-as megjelenések szamat 1038-ra
teszi, ami az 6sszesen 6182 publikacionak majdnédt jelenti. Az abran lathato citacios halo, abwe
of Science word of mouth-szal kapcsolatos 6182 ikatibja kozol, azt a 101 publikaciét jeleniti meg,
amelyek legaldbb 200 referenciaval rendelkeznek.
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1. &bra: ,Word of mouth” citaciés halézat
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Forras: Web of Science alapjan sajat szerkesztés

1.2. Word of mouth vizsgalata a turizmus teruletén

A 2010-es éveldl a turizmus (azon belll is a szallodaipar) tegrets egyre népszdsb az (e-)WOM
hatdsanak vizsgéalata. Mivel a turizmusra jellémzegfoghatatlan termékek a fogyaszt&gteiehezen
ertékelheik, €s a turisztikai szolgaltatast nyujto vallalatekamara esszencialis, hogy naprakész
informacioval rendelkezzenek a i elégedettségél, ezért az internet nyujtotta marketinglefsgtgek
kihasznalasaban kilonésen fontos az online intszpealis befolyas (e-WOM) ami a marka kialakitasaba
is szerepet jatszik (GREWAL et al. 2003, LITVINat 2008, VERMEULEN — SEEGERS 2009). Egy, a
desztinaciét korabban meglatogatott utazé6 benyom@sents hatassal vannak az utazast tefvez
potencialis latogatdkra (OH 1999, KOZAK 2010, MARIT+ LUEG 2013). A fogyasztokat @ebben
befolyasoljak a negativ kommentek, kilonésen, ek aannak tébbségben, (SPARKS — BROWNING
2011). Ez abban nem esetben nem igaz, ha a negddmény megfogalmazasa nyelvtanilag nem
megfeleb (SEN — LERMAN 2007). A pozitiv értekelések és koemtek kedveden hatnak a bevételre
(TORRES et al. 2015) és az uzleti teljesitményiie €Y al. 2009), mert hatassal vannak a hdtalkotott
véleményre és bizalomra (VERMEULEN — SEEGERS 2009).

1.3. (e)WOM mint informacioforras

A mas utazok altal nyudjtott informéaciok jelésége a turisztikai felmérésekben is tetten érhar
Eurobarometer (2016) adatfelvétele alapjan az atané&ezésnél a legfontosabb informacioforras ablara
kollégak vagy rokonok ajanlasa (51%), amit az utaéfemenyeket 6sszegportalok (34%) és a sajat
kordbbi tapasztalat (33%) kovet. Az elmult évekdenrtidit tekintve a baratok, kollégak vagy rokonok
szerepe nem valtozot{Az utazéi véleményeket Osszegortalok a 2016. évben szerepelt csak a
kérdsivben.)

A magyar lakossag esetében hasonld tendenciakatuak. A belfoldi utazasok célterllete iranti
érdekbdést el§sorban a rokonoktdl, baratoktdl kapott meghivas5®%), a rokonok és baratok ajanlasa
(széban 23,0%, kozosségi médiaban 7,5%), valamsajat korabbi tapasztalat (24,1%) kelti fel (MTU
2016). A kutatas arra is kitért, hogy az utazasigslyek megosztasa milyen formaban torténik. A tépbs
belfoldi utazasokon részt vévinternet hasznalok esetében 53,8% azok aranijamelt az utazas soran,
47,5% pedig azok aranya, akik az utazast Kidretaz internet segitségével megosztottdk élményeike
tapasztalataikat (MTU 2016).
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2. Mdodszertan

A tanulmany alapjat az EFOP-3.6.2-16-2017-0000bjeft keretében végzett primer kutatas adja. 2018.
tavaszan a nagykozonség — potencidlis utazok -b&irtdrtént kéréives megkérdezés. A véletlendzer
személyes mintavételen alapul6 adatfelvételbemadtaEgyetem Gazdasdgtudomanyi Karanak hallgatoi
segitettek. A teljes minta elemszama 680eblbl 591 6 egy adott balatoni utazasra vonatkozé részletes
adatokat is megosztott.
A kutatas 8bb témakorei az alabbiakra terjedtek ki:

e turisztikai mobilitas jellemd,

» kivalasztott, legaldbb egyéjszakas tartozkodaasaljalatoni utazas jelleriz

» demogréafiai jellemék.

1. tAblazat: A minta 0sszetétele
Demogréfiai jellemzs % |

Nem (n=593) * noé: 60,2%
o férfi: 39,8%
Eletkor (n=596) e 14-24 éves: 38,8

o 25-44 éves: 31,9%
» 45-64 éves: 26,2%
* 65 év feletti: 3,2%
Haztartas mérete o 1f6:7,3%

(n=593) o 2f6:22,0%

o 3f6:28,4%

o 416:30,4%
 5+16:12,0%
Iskolai végzettség » alapfoku: 3,4%
(n=596) o kozépfoku: 53,9%
» felséfoku: 42,1%
Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt)

3. Eredmények
3.1. WOM szerepe az utazist mégéen

A WOM szerepét az utazast megien a kutatas két kérdés segitségével vizsgaltaaddit utazasra
motivald tényedk kozil a kérdésre valaszt adok atlagosan 1,7 mhyeloltek meg. Osszhangban az
utazasi szokasokat altalanossagban vizsgald kakddals a motivald €k kdzott a rokonok és baratok
ajanlasa (41,6%) és a korabbi személyes tapasA28a6%) jatssza ad$zerepet, amit a keduez
szallasajanlat (27,8%) kovet. Szamottevég az interneten latott hirdetés (14,5%), egytdadeékenység
végzeése (13,8%) és egy adott rendezveény, fesZtiddh%) jelenisége. A rokonok, baratok ajanlasa az
atlagnal nagyobb aranyban jellefree 35 év alattiakra, valamint a harom- és négyfaztartasokra.
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2. tdblazat: Mi motivalta az adott utazasra?

O alo (e eZ0 a ara
Rokonok, baratok ajanlasa 41,6%
Korabbi személyes tapasztalat 28,6%
Kedvez szallasajanlat 27,8%
Interneten latott hirdetés 14,5%
Egy adott tevékenység (példaul kerékparozas) végeés | 13,8%
Egy adott rendezvény, fesztival felkeresése 13,5%
Egy adott latnival6 felkeresése 8,9%
Specialis érdekbédési kor 6,8%
Egyéb hirdetés 1,5%
Ujsaghirdetés 0,7%
Ujsagcikk 0,5%
Televizios misor 0,2%
Egyeb 8,5%

Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt) N=587

2. dbra: Mi motivalta az adott utazasra?

Adott latnivald;
specidlis érdekl&dési

kor

Interneten latott
hirdetés; adott
tevékenység;
rendezvény, fesztival

Rokonok, baratok
ajanldsa; korabbi
személyes
tapasztalat; kedvez6
szallasajanlat

Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt) N=587

A kutatds részletesen kitért az utazok altal hdsirtarnetes forrdsokra. Ezen belll megkulonbdzik

an. statikus tartalmak (példaul weboldalak), iletaz (€)WOM-hoz tartozd, mas utazék altal generalt
informaciok. A kutatasba bevontak atlagosan 1 &imdtes forrasbdl tajékozodtak egy-egy balatormasia
megebzéen. Az utazok etisorban kerggprogramok segitségével navigalnak a vilaghalora@3, Ezen
kivil a szallashelyek hivatalos honlapja (33,0%)ags- (e)WOM részét képez Facebook (29,5%),
valamint az ati cél honlapja (19,2%) kap szamditsxerepet. Az ugyancsak a WOM-hoz tartozé utazoi
véleményportal (7,8%), a videdmegosztd portél (4,8% a blog (0,4%) jeletsége joval kisebb. A
facebook-ot az atlagosnal nagyobb aranyban haskn@igkozdédasra a 35 év alattiak. Ezzel szemben a
szallashely honlapja az atlagosnal jeleebb szerepet tolt be a 45 év felettiek korében.
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3. tablazat: Milyen internetes forrasbol tajékozoddt az utazast megdizéen?

Informacidforras Emlitési arany
Kereséprogram (pl. Google) 65,4%
Széllashely honlapja 33,1%
Facebook 29,5%
Uti cél honlapja 19,2%
Utazéi véleményportal 7,8%
Elektronikus hirlevél 4,4%
Videdbmegoszt6 portal (pl. YouTube) 4,0%
Egyéb honlap 3,6%
Egyéb k6zosségi média 0,5%
Blog 0,4%
Egyéb, éspedig 7,6%

Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt) N=552

3.2. WOM az utazast kovien

Az utazast kdvéen a legtobb valaszadd (70,7%) személyesen osmtetjautazasi éiményeit csaladjaval,
barataival, ismeiseivel. Ezt a kozosségi médiaban az utazas soBa3 és az utazast koven (30,6%)
kozzétett fényképek kovetik. Az utazast kdest az atlagosnal magasabb aranyban osztanak no¢gfot
35 év alattiak és a 65 év felettiétobbi esetben alacsony elemszamrol beszélhetédnkyemeélyes
beszamold nagyobb aranyban jellénaz idssebb, 45 feletti korosztalyokra.

4. tablazat: Amennyiben megosztotta, milyen formaba osztotta meg utazési élményeit csaladjaval,
baréataival, ismeréseivel?

Kommunikacids csatorna Emlitési arany
Személyes beszamol6 az utazast koéen 70,7%

Fotok a kbzdsségi médian mar az utazas soran | 38,6%

Fotok a kozdsségi médian az utazast kovien 30,6%

Video (pl. YouTube) 0,9%

Utazoi vélemeényként (pl. Tripadvisor) 0,9%

Blog 0,6%

Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt) N=549

3.3. Mi lehet a WOM tartalma?

Arra a kérdésre, hogy miért ajanlana az adott baiaiti célt mas utazéknak, dsszesen 502 valaszado
osztotta meg véleményét. Az ajanlas jelléemrzegy-egy aspektust takar, 192 esetben két oR@s&ben
pedig harom okot is felsoroltak a véalaszadok. Atatyikérdésre érkezett valaszokat a turisztikai
imazselemek struktlirajaval szembeallitva azt latjupggy tobbségében altalanos, raciondlis érveket
sorakoztattak fel az utazok. Konkrét desztinacibkeralabbi telepiléseket is megnevezték: Balatedfu
Balatonfizfé, Csopak, Fonydd, Héviz, Keszthely, Révfllop ésakio
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3. dbra: Miért ajanlan& az adott uti célt?

Strand, hangulat, rendezvény/fesztival,
sokféle latnivald, szérakozas

Mingség, ar/érték arany, gasztronémia,
elérhetGség, vendégszeretet, csaladbarat,
szallashely, sportolas

Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt)

4. Osszegzés

Vizsgdalatunk eredményei értékes elméleti és gyakioimplikaciokkal tamogatjdk a dontéshozok
munkajat. A szgjhagyomany (word of mouth, WOM) @étizdontéshozatalban bet6ltott jeteségét a
kutatas is alatamasztja. A WOM az utazas teljegafohtat atszovi, az utazast ke az értékelések,
ajanlasok Ujabb utazdsokat generalhatnak.

A demografiai dsszefliggések alapjan elmondhatdy hogzsgalt mintaban — Balatonra latogaté belfoldi
turista — az online forrasok, marketingkommunikacidsatorndk a fiatalabb korosztalyok kérében
fontosabb, vagyiék ilyen formaban ,szerzik be” a rokonok, baratokrdfisat. A WOM hatasat tekintve is
azt latjuk, hogy a fiatalabbak mér az utazas soré@gosztjak az élményeket, képeiket a koztssegidngdi
ezzel szemben azdgebbek az utazast kogeh mesélnek illetve osztanak meg.

A gyakorlati implikaciokhoz tartozik, hogy az Uzésletartalma — vagyis hogy miért ajanlanak az agtott
célt — altalanos, az egyéni élmények, tapasztalatok tikroddnek vissza.

Irodalomjegyzék

ARNDT, Johan Role of Product-Related Conversatinrie Diffusion of a New Product, Journal of
Marketing Research, Vol. 4, No. 3 (Aug., 1967), pp1-295.

BROWN, Jacqueline Johnson; Reingen, Peter H; Sd®@aland Word-of-Mouth Referral Behavior,
Journal of Consumer Researdfolume 14, Issue 3, 1 December 1987, pp. 350-362,
https://doi.org/10.1086/209118

DELLAROCAS, Chrysanthos, The Digitization of WortiMouth: Promise and Challenges of Online
Feedback Mechanisms, Management science Volumsgife 10, October 2003, pp. 1275-1444.
ENGEL, James F. ; Blackwell, Roger D. ; KegerrBsbert J., How information is used to adopt an
innovation, Journal of advertising research. - Néwk, NY: Foundation, ISSN 0021-8499, ZDB-ID
219178-7. - Vol. 9.1969, 4, pp. 3-8.

30



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 201 9 IV. évfolyam 4. szam

GOLDENBERG J., Libai, B. & Muller, E. Marketing Ltets (2001) 12: 211.
https://doi.org/10.1023/A:1011122126881

GREWAL, R., Cline, T., Davies, A. 2003: Early-enttadvantage, word-of-mouth communication,
brand similarity, and the consumer decision-makiragess. Journal of Consumer Psychology 13 3, pp.
187-197.

HERR, Paul M. ; Kardes, Frank R. ; Kim, John; Ef$eaf Word-of-Mouth and Product-Attribute
Information on Persuasion: An Accessibility-Diagtcsy Perspective, Journal of Consumer Research,
Volume 17, Issue 4, 1 March 1991, Pages 454-14i62s://doi.org/10.1086/208570

LESKOVEC, Jure; Adamic, Lada A., Huberman, Beroa#d The dynamics of viral marketing, ACM
Transactions on the Web (TWEB) TWEB , Volume 1 és&uMay 2007, Article No. 5

LITVIN, S., Goldsmith, R. and Pan, B. (2008). Electic word-of-mouth in hospitality and tourism
managemenilourism Managemen29(3), pp.458-468.

REINGEN Peter H. and Kernan Jerome B. AnalysiR@ferral Networks in Marketing: Methods and
lllustration Journal of Marketing Research Vol. R&. 4 (Nov., 1986), pp. 370-378, Published by:e5ag
Publications, Inc. DOI: 10.2307/3151813

SEN, S. and Lerman, D. (2007). Why are you tellmgthis? An examination into negative consumer
reviews on the Wellournal of Interactive Marketing21(4), pp.76—94.

SPARKS, B. and Browning, V. (2011). The impact ofiwe reviews on hotel booking intentions and
perception of trustTourism Managemen82(6), pp.1310-1323.

TORRES, E., Singh, D. and Robertson-Ring, A. (20C&nsumer reviews and the creation of booking
transaction value: Lessons from the hotel industiternational Journal of Hospitality Managemes0,
pp.77-83.

VERMEULEN, I. and Seegers, D. (2009). Tried andet@sThe impact of online hotel reviews on
consumer consideratiomourism ManagemenB80(1), pp.123-127.

YE, Q., Law, R. and Gu, B. (2009). The impact olireauser reviews on hotel room salkgernational
Journal of Hospitality Managemer28(1), pp.180-182.

European Commission (201®references of Europeans towards Tourism. EU Fg&hBarometer
Magyar Turisztikai Ugynokség (MTU) (2016): magyar haztartasok utazasai.
https://mtu.gov.hu/documents/prod/A_magyar hazsakautazasai 2016 _kivonat.{tdtoltés ideje:
2019. marcius 3.)

Internetes forrasok:

Web of Sciencéttps://clarivate.com/products/web-of-science/
Kdzponti Statisztikai Hivatal T4jékoztatasi Adatlsaz
http://statinfo.ksh.hu/Statinfo/themeSelector.jsfsE®=hu

31



