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ABSZTRAKT

Az elektronikus szdjreklam a koOzOsségi média térnyerésével Uj tdvlatokat nyitott az
informacidmegosztasban. Az online vélemények kiemelked6 szerepet jatszanak a vasarlasi
szandék formdlasaban; a fogyasztdk, masok tapasztalatait alapul véve mérlegelik dontéseiket. Az
Informacidelfogadasi Modell (IAM) elméleti keretébdl kiindulva a kutatds célja, hogy megvizsgalja
a fogyasztdok milyen médon értékelik és alkalmazzdk az online véleményeket. Az IAM alapvetden a
forras hitelességét és az informacid érvelési mindségét tekinti meghatdrozdnak, azonban jelen
kutatds kiegésziti ezt a strukturat a nyajhatas dimenzidival. A nydjhatas szerepe abban rejlik, hogy
az egyének gyakran a tdmeg véleményéhez igazodva alakitjak ki preferencidikat, kiilondsen akkor,
ha sajdt ismereteik korldtozottak. A fenti elméleti 6sszefliggések empirikus vizsgdlata érdekében
primer kutatds keretében kérdGives felmérés tortént. Az eredmények hozzdjarulnak annak
mélyebb megértéséhez, hogy az elektronikus szajrekldm (e-WOM) hatdsa egyszerre mennyiségi,
tartalmi és tarsas alapu, amely komplex médon formdlja a fogyasztdi dontéshozatalt.
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ABSTRACT

With the rise of social media, electronic word-of-mouth (e-WOM) advertising has opened up new
horizons in information sharing. Online reviews play a prominent role in shaping purchasing
intentions, as consumers base their decisions on the experiences of others. Based on the
theoretical framework of the Information Acceptance Model (IAM), the aim of this research is to
examine how consumers evaluate and use online reviews. The IAM basically considers the
credibility of the source and the quality of the information argumentation to be decisive, but this
research supplements this structure with the dimensions of the herd effect. The role of the herd
effect lies in the fact that individuals often form their preferences in line with the opinion of the
masses, especially when their own knowledge is limited. In order to empirically examine the above
theoretical relationships, a questionnaire survey was conducted as part of primary research. The
results contribute to a deeper understanding of how the impact of e-WOM is simultaneously
quantitative, content-based, and social, which shapes consumer decision-making in a complex way.
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1. Bevezetés

A digitalis technoldgia és a k6zdsségi média gyors fejlédése radikdlisan atalakitotta az
informacidok megosztasanak és keresésének mddjat az online térben. A felhasznaldk
szdmdra lehet8vé valt, hogy kapcsolatba Iépjenek mas fogyasztdokkal, véleményt
cseréljenek és vasarlasi dontéseket hozzanak, igy az internetes interakcidk ma mar
nélkilozhetetlen elemei a tarsadalmi és gazdasagi folyamatoknak (Wang, 2016; Henning-
Thurau et al., 2004). A kéz6sségimédia-platformok, amelyek valds idejl informdcidcserét
tesznek lehet8vé, jelent8s szerepet jatszanak a fogyasztdk dontéshozataldban, mivel
képesek gyorsan terjeszteni a véleményeket, tapasztalatokat és ajanldsokat, tullépve a
hagyomanyos szdjreklam korldtain (Cheung et al. 2009). Az elektronikus szajreklam
(electronic word-of-mouth, e-WOM) a fogyasztéi dontéshozatali folyamat egyik
kulcsfontossagu elemeként emelkedett ki. Az e-WOM olyan vélemények és értékelések
Osszefoglalé kifejezése, amelyek a fogyasztok termékekkel és szolgaltatasokkal
kapcsolatos tapasztalataira alapozdédnak, és gyakran hatékonyabban befolydsoljdk a
vasarlasi dontéseket, mint a hagyomanyos marketingeszk6zo6k (Shen et al., 2015). Az online
vélemények hatdasa nemcsak az informacidszerzés szempontjabdl lIényeges, hanem a
fogyasztok kdzotti informalis és 6nkéntes informacidcserére is nagy hatdssal van (Huang -
Chen 2006; Ngo et al., 2024). Az e-WOM hitelessége és a fogyasztok ezzel kapcsolatos
percepcidja kulcsfontossagu tényezd, hiszen a fogyasztdi dontések nagyban fliggenek
attdl, hogy az online informdciék mennyire tlinnek megbizhaténak (Cheung et al., 2009;
Ngo et al., 2024).

A vasarléi dontéshozatali folyamatok megértésében az e-WOM mellett az
Informacidelfogaddsi Modell (IAM) is jelentds szerepet kap. Az IAM célja, hogy feltarja,
miként értékelik a fogyasztdk az online informdcidkat, és hogyan épitik be azokat
dontéshozatalaikba. A modell kiiléndsen hasznos a tarsadalmi interakcidkat és az online
informaciok feldolgozasi mechanizmusait vizsgalva, amelyeket a felhasznaldk személyes
sziikségleteik és a tarsadalmi kontextus alapjan sztirnek (Ngo et al., 2024). A fogyasztdi
dontéshozatalban szerepet jatszd egyéni és szocioldgiai tényezdk, mint példaul a kognitiv
komplexitds, a kockdzatkerdilési hajlam, vagy a tarsadalmi normak, alapvetden formaljak a
vasarléi magatartast (Rejikumar et al., 2022).

A nydjhatds elmélete szintén kdzponti szerepet kap a fogyasztdéi déntéshozatal
megértésében. Az emberek hajlamosak kdvetni masok dontéseit, kiilondsen, ha nem
rendelkeznek teljes korl informacidval, ami kilénGsen igaz az online vasarlasi
kornyezetben (Shen et al., 2015; Lee et al. 2018). A nydjhatas a fogyasztéi dontésekben
gyakran a tdrsadalmi normdk és a csoportnyomas hatdsara nyer értelmet, és ezadltal
nemcsak az egyéni dontéshozatal, hanem a globalis fogyasztdi kbzdsségek dinamikdja is
jelent6s mértékben befolyasolhatd.
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2. Az e-WOM elméleti attekintése és szerepe a fogyasztéi dontéshozatalban

Az elektronikus szdjreklam az online véleménymegosztds és informdcidcsere egyik
legmeghatdrozébb formdja a digitalis korszakban, és jelent8s befolydst gyakorol a
fogyasztéi dontéshozatalra. A digitalis technoldgia hatdsara a marketing teriiletén is
meghatdrozd valtozas figyelhet6 meg. A felhaszndldk lehet8séget kaptak arra, hogy mas -
akdrismeretlen - fogyasztdkkal kapcsolatba [épjenek, és megosszak tapasztalataikat olyan
maodon, amely masok vasarlasi szandékat érdemben alakithatja. (Wang, 2016; Henning-
Thurau et al.,, 2004). A potencidlis fogyaszték gyakran hasznosabbnak és hitelesebbnek
itélik meg a kordbbi fogyasztdk altal megosztott élményeket és értékeléseket (Eszes,
2010).

A fogyasztdk kozotti (C2C, P2P), véllalatok altal nem kontrollalhaté kommunikacio és
interakcid kerdl el8térbe és vilik jelent8ssé, amelynek egyik leggyakoribb megjelenési
formaja az online szdjreklam (e-WOM) (Markos-Kujbus et al., 2015). Az e-WOM nem pusztan
a személyes vélemények publikalasat teszilehetdvé, hanem decentralizalt és 6nszabalyozd
k6zdsségi mechanizmusok révén hatékonyan tamogatja a dontéshozatalt is, relevans
informacidk kozvetitésével (Cheung et al, 2009). E jelenség sajitossdga, hogy
hatékonysaga a fogyasztdi percepcidkon - elsdsorban a hitelesség és a relevancia észlelt
mértékén — nyugszik. EI8bbit jelent8s mértékben befolydsolja a forrds szakmai tekintélye,
azonosithatdsaga és az értékelés tartalmi részletessége (Forman et al., 2008), mig az
utébbi az aktudlis fogyasztdi sziikségletekkel vald tartalmi illeszkedésen alapul (Filieri,
2015).

A tarsas hatasok egyik legmeghatdrozdébb formdja, a nyajhatas kulcsszerepet tolt be
az e-WOM miikodésében. A fogyasztok gyakran mdasok dontéseihez igazodva formaljak
sajat valasztasaikat, kiilondsképpen informacidhidny vagy magas észlelt kockazat esetén.
Az online kérnyezetben a gyakori és egybehangzé vélemények ismételt expozicidja olyan
kollektiv meger6sité funkciét tolt be, amely fliggetlen lehet az informacié tartalmi
min&ségétdl (Shen et al., 2015; Zhu & Zhang, 2010). A k6z0sségi platformok interaktiv
jellege tovabb fokozza az e-WOM hatékonysagat. A valds idejd visszajelzések, foglaldsi
adatok vagy népszerilségjelzd elemek gyors informdaciddaramldst biztositanak, és
hozzajarulnak a kollektiv tapasztalatok széles kor(i terjesztéséhez (Cheung, 2009; Ye et al.,
2009). E folyamatok eredményeként az e-WOM nem csupan informaciéhordozdként
funkcional, hanem k&zdsségformald szerepet is betdlt, amely erdsiti a digitalis térben
kialakul6 térsadalmi kapcsolédasokat (Ngo et al., 2024).

Ugyanakkor az e-WOM nem mentes a kockazatoktdl. A tartalmak hitelességének
szubjektiv megitélése, az anonimitas vagy a mesterségesen generalt értékelések jelenléte
bizalmatlansagot kelthet a felhaszndlékban (Chevalier & Mayzlin, 2006). Emiatt kiildndsen
fontos, hogy az e-WOM-informacidk feldolgozasa soran a fogyasztok megfelel6
értelmezési és kritikai szlréket alkalmazzanak, ezzel el6segitve a megalapozott, tudatos
déntéshozatalt (Cheung et al., 2009; Hussain et al., 2017).
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3. A nyajhatas elméleti attekintése

Az egyének vasarlasi dontéseit szamos tényezd befolydsolja: az ar, a mindség, az
elérhet8ség, valamint mas fogyasztok véleményei €s tapasztalatai. Gyakori, hogy egy
termék vagy szolgdltatas mellett valéd dontésiinket masok megitélése formalja, ami a
nydjhatds (bandwagon effect) szempontjabdl kiemelten relevdns (Banerjee, 1992). A
nydjhatds fogalma eredetileg szocidlpszicholdgiai megkdzelitésben jelent meg, és mar a
tudomdnyos kutatdsok korai szakaszdban is vizsgaltdk (Rook, 1987). Késébb a
kdzgazdasagtan is felfigyelt a jelenségre: Veblen (1899) a gyorsan valtozé fogyasztdi
magatartas magyardzatdra, mig Fiol & O’Connor (2003) a szervezeti kérnyezetben zajlé
dontési folyamatok értelmezésére alkalmazta (Rook, 1987).

A szocidlpszicholdgusok szerint a nydjhatas tudatos és szandékos mechanizmus,
amely kontrollalt dontési folyamatokat foglal magaban, és eltér az automatikusan miik6dé
utanzasi hajlamoktdl. Dontési helyzetekben az egyének gyakran inkdbb a szocidlis
csatorndkon keresztiil érkezd informacidkra és ajénlasokra hagyatkoznak, semmint sajat
belsé meggy6z6déseikre (Kameda & Hastie, 2015). A dontésiik tiikrozi az dltaluk birtokolt,
de nem tokéletes személyes informacidt, valamint azoknak a cselekvési mintaknak a
hatasat, amelyeket mas — hasonl6 déntési helyzetben lévé — egyének mar végrehajtottak.
A fogyasztdok e két forras alapjan mérlegelnek, és az informacidkat sajat tudasukkal
integraljdk (Sunder et al., 2019). A nydjhatas két f6 dimenzidval jellemezhetd: az egyéni
informaciok diszkontalasaval, vagyis azzal, hogy az egyének figyelmen kivil hagyjak sajat
meggyOz&déseiket, valamint a csoport tevékenységének kovetésével (Shen et al., 2015; 1.
dbra). A jelenség a Bandwagon-effektus néven is ismert, amely szerint az emberek
hajlamosak elfogadni bizonyos cselekvéseket, meggy8z&déseket vagy trendeket,
amennyiben azt mdsok mar elfogadtak (Lee et al. 2018).

1. dbra: A nydjhatas dimenzidi

T

Korabbi fogyasztdk
viselkedésének
megfigyelése

— Nyajhatas

Egyéni informaciok

. - Masok utanzasa
diszkontalasa

Forrds: Mattke et al. (2021) alapjdn sajat szerkesztés.
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A jelenség pontosabb megértése érdekében sziikség van integralt megkozelitésre, amely
nemcsak az informacid- és viselkedésatadas mechanizmusait vizsgalja, hanem a tényezd8k
kozotti kapcsolatrendszert is képes értelmezni (Raafat et al., 2009). Az 1. tdbldzatban a
leggyakrabban alkalmazott definicidk kozdil kertilt 6sszegy(ijtésre néhany.

1. tdbldzat: A nydjhatds definicidi
Meghatarozas Hivatkozas

A nydjhatds olyan kilonb6z4 tdrsas helyzeteket ir le, amelyekben | Asch (1956)
az egyént erdsen befolyasoljak masok dontései.

Az emberek képesek egy adott ideig a tomeget kovetni, Banerjee (1992: 798)
fiiggetleniil azoktdl az egyéni informaciéktdl, amelyek valami mast

sugallnak.

A csoportos folyamat sordn olyan fogyasztéi populacié jon |étre, Langley et al. (2014: 18)

amelynek a viselkedése egységesiil, az azonos viselkedést kdvetd
személyek szama ndvekszik, és gyors valtozasok kdvetkeznek be a
csoporton bell.

A nydjhatas arra a helyzetre utal, amikor a raciondlis emberek Kumar & Goyal (2016)
irraciondlisan kezdenek viselkedni azdltal, hogy masok itéleteit
utdnozzak dontéseik meghozatala soran.

Forrds: sajdt szerkesztés.

3.1. Homofilia és tarsas befolyas az e-WOM-ban

A szdllashelyek digitdlis versenyképességében kiemelt szerepet jatszik az online
értékelések kezelése és a kozodsségi médiaban vald aktiv jelenlét. A vendégvélemények
nemcsak reputdcids tényezdk, hanem kdzvetlen befolydsold erbvel birnak a potencialis
vendégek dontési folyamataban (Lakatos et al., 2025). A felhaszndldi visszajelzések tehat
nem csak informacidforrasként mikoédnek, hanem a tarsas befolyds kiilonbozd
mechanizmusain keresztll formaljak a foglalasi szandékot is. E tarsas mechanizmusok
egyik fontos alapjat a homofilia elmélete jelenti. A homofilia megkdzelités szerint az
egyének nagyobb valdszinliséggel alakitanak ki bizalmon alapulé kapcsolatokat
olyanokkal, akik hasonld tarsadalmi hattérrel vagy attitlidbeli jellemzdkkel rendelkeznek
(Lazarsfeld & Merton, 1954). A homofilidnak két fé tipusa kilonithetd el: az
attitidhomofilia, amely a k6z6s értékeken, nézeteken és attitlid6kon alapul, valamint a
hattérhomofilia, amely strukturdlis jellemz8k — példaul életkor, nem, iskolai végzettség —
mentén érvényesiil (McPherson et al., 2001).

A digitdlis kérnyezetben - kiildndsen az elektronikus szijrekldam és a nydjhatds
kontextusaban — a homofilia szerepe elméletileg felértékel6dhet, mivel a fogyasztok
hajlamosabbak megbizhaténak tartani az olyan véleményeket, amelyeknek a szerzdi
hozzdjuk hasonlé értékrendet képviselnek, vagy tarsadalmi hattérrel rendelkeznek (Brown
et al, 2007). Ugyanakkor empirikus kutatasok alapjan a hattérhomofilia hatdsa
korlatozottnak bizonyul: a vélemények hitelességének megitélését elsGsorban nem a
véleménynyilvanitd személy jellemzdi, hanem a tartalom targyilagossdga, részletessége és
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naprakészsége befolyasolja (Forman et al., 2008). Ezzel szemben az attitidhomofilia —
kiléndsen bizonytalan dontési helyzetekben — névelheti a vélemények elfogadottsagat,
mivel az érzelmi azonosulds és az értékazonossag erdsitheti a tdrsas megerdsités hatasat
(Park & Lessig, 1977; Chu & Kim, 2011).

A homofilia mechanizmusai szorosan &sszefonddnak az online nyajhatasokkal,
amelyek a tarsas befolyas digitalis megnyilvdnuldsi formai. Ezek akkor Iépnek fel, amikor a
fogyasztok dontéseit masok kollektiv viselkedésének lathaté vagy érzékelhetd nyomai
befolyasoljak (Banerjee, 1992; Bikhchandani et al., 1998). Az olyan kvantitativ mutatdk,
mint a let6ltések szama, az értékelések mennyisége, a foglalasi aktivitas vagy az eladasi
volumen, szimbolikus ,,t6megjelek” formajaban miikddnek, amelyek a szolgaltatas vagy
termék népszerliségét implicit médon validaljak (Chevalier & Mayzlin, 2006; Zhu & Zhang,
2010). Az ilyen tipusu tarsas bizonyitékok kiilondsen akkor gyakorolnak erds hatést, ha a
dontéshozdk sajat informacidval csak korldtozottan rendelkeznek, vagy ha a vidlasztasi
helyzet bonyolult és nehezen atlathaté (Park et al., 2007).

A koz6sségi médidban megjelend utazasi tartalmak tovabb erdsitik e folyamatokat,
mivel nem pusztan inspiracids forrasként szolgalnak, hanem normativ hatast is
gyakorolnak a fogyasztdkra. A vizudlis reprezentdcidk és a felhasznaldi visszajelzések —
példaul a kedvelések és a kommentek - a desztindciok és szolgaltatasok tarsadalmi
elfogadottsagdnak indikdtoraként értelmezhetSk (Mdkusné PAlfi, 2023). Ily médon az e-
WOM, a homofilia és a nydjhatds egymassal kdlcsdnhatasban alakitjak az online
szdllasfoglalasi dontések mogotti pszicholdgiai és tarsas mechanizmusokat.

4. Informaciéelfogadasi Modell (IAM)

Az informdcidkeresési folyamat megvaltozdsanak el6szele az 1980-as évekhez kothetd,
amikor Denis Mcquail Communications cim( kényvében feltételezte azt, hogy az egyének
informacidkeresési szokasai radikalisan atalakulnak majd, ami egyiitt jar azzal, hogy mar
nemcsak egy forrasbdl, hanem tébb forrast alkalmazva gydjtenek informaciét és a
fogyasztok kozott interakcid fontos szereppel bir majd. Ehhez az atalakuldsi folyamathoz
nagymértékben hozzdjarult és azt tovabb fokozta az internet és a digitalis technoldgia
globdlis elterjedése (Dornyei et al., 2013).

A vasarlasi dontési folyamat egyik meghatdrozé szakasza az informacidgylijtés,
valamint a megszerzett informdciok feldolgozdsa és értékelése. Az informacié az
informacidkeresési folyamat alapvetd egységének tekinthetd, és olyan adatokat vagy
hireket foglal magaban, amelyekkel a fogyaszté képes az észlelt informacidhianyat
csOkkenteni. Rédey et al. (2007) szerint az informacié olyan jelentéstartalommal
rendelkez6 adat, amely nemcsak Uj tuddst kdzvetit, hanem befolydsolja is az egyén
viselkedését.

Az informacidkeresés f6 célja, hogy egy adott probléma megolddsdhoz a vasarld
relevans és jol alkalmazhatd tuddsra tegyen szert (DOrnyei et al., 2013). A fogyasztdk a
vasarlds megalapozdsa céljabdl belsd és kiilsd informacids forrdsokat egyarant igénybe
vesznek, vagyis tamaszkodnak sajat tuddsukra, tapasztalataikra és emlékezetiikbdl
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eléhivott informdcidkra, ugyanakkor figyelembe veszik az interneten kozzétett
tartalmakat, rekldmokat, valamint korabbi vasarldk és eladdk ajanlasait is (Toérdcsik, 2011).

A turizmus teriletén ez a folyamat egyre inkabb digitalizalt kérnyezetben zajlik. Az
online platformok és kozdsségi feliiletek meghatdrozd informaciéforrasként jelennek
meg. A digitalis tér nem csupan informacids csatornaként mikdédik, hanem tarsas
kozegként is, ahol mas felhaszndldk véleménye és aktivitdsa befolydsolja az utazdsi
dontéseket (Grotte et al., 2023). A fogyasztdk azonban csak akkor értékelik a termékeket
és szolgdltatdsokat sajat vasarlasi kritériumaik szerint, ha a rendelkezésre 3alld
informacidkat relevansnak és az igényeiknek megfelel6nek érzékelik. Ez ravilagit az online
elérhet6 informaciok mindségének alapvet6 fontossagara a vasarlasi magatartds
kialakulasa szempontjabdl. Az informacidk hitelessége, relevancidja és az elvarasokkal vald
0sszhangja kulcsfontossdgd az online doéntéshozatali folyamat hatékonysaganak
biztositdsaban (Hussain et al., 2017). A turisztikai blogok a felhasznaldi tapasztalatokon
alapulé informacidkdzvetités sajatos formajat képviselik. Hitelességiik gyakran a
személyességbdl és az élményalapusagbdl fakad, ami jelent8s mértékben hozzajarulhat a
fogyasztdi attitlidok és dontések formaldsahoz (Ratz & Michalkd, 2023). Az ilyen tipusu
tartalmak az elektronikus szajrekldm meghatdrozd csatornadiként mikddnek, és strukturalt
értelmezést igényelnek az informacidfeldolgozasi modellek keretében.

Az online kdérnyezetben alkalmazott informaciéfeldolgozasi modellek szisztematikus
megkdzelitést kindlnak az 4j informdcids technoldgidk dontéshozatalba torténd
integraldasanak megértéséhez. Ez kiildndsen relevans a kdzosségi média altal kdzvetitett
vasarlasi folyamatokban, ahol az informacidcsere és a tarsadalmi interakcid szerves részei
a felhaszndldi élménynek. Az Informacidelfogaddsi Modell (IAM) kiiléndsen alkalmas e
folyamatok részletes feltardsara, mivel az informacidéatvétel dinamikajat egy atfogd és
integralt keretrendszerben vizsgdlja (2. dbra).

2. dbra: Az Informacidelfogadasi Modell

Ervelés minésége

Informacié Informécid
hasznossaga elfogadasa/atvétele

Forras hitelessége

Forrds: Sussman & Siegal (2003) és Wang (2016) alapjdn sajat szerkesztés.
Az IAM egyik legfontosabb alapjat Sussman & Siegal (2003) munkdja képezi, amely az

informacidelfogadasi folyamat szervezeti és szamitédgéppel tamogatott kdrnyezetben vald
mikddésére 6sszpontosit. A modell integradlja az elfogadasi elméleteket és az informacids
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befolyasolas kett8s folyamatd megkdzelitését, kilonds tekintettel a Technoldgia-
elfogaddsi Modellre (TAM) és az Elabordaciés Valdszinliség Modellre (ELM). Mig a TAM
foként az informacids rendszerek és az egyéni szamitdgép-haszndlat aspektusaira
koncentral, addig az ELM az informdcidk érvelési min8ségének és forrasdnak hitelességére
helyezi a hangsulyt (Petty & Cacioppo, 1986; Chong et al., 2018). A turizmusban alkalmazott
Uj technoldgidk esetében a felhasznaldi elfogadas és az észlelt hasznossag kulcsfontossagu
tényezdk, amelyeket a digitdlis platformokon megjelend felhasznaldi visszajelzések és
ajanlasok kdzvetetten is erdsithetnek (Ivancséné Horvath & Happ, 2023).

Az informdciéfeldolgozdsi modellek azonositanak raciondlisabb (centrdlis) és
emociondlisabb (periférias) feldolgozasi utat. Szdmos meghatarozé modell épil erre a
kett&sségre, mint példaul a Feldolgozasi Valdszinliségi Modell (ELM), a Heurisztikus-
Szisztematikus Feldolgozéasi Modell (HSM), valamint a Rekldam-vélasz Modell (ARM). A
centralis feldolgozasi Gt tudatos, aktiv és raciondlis informaciéfeldolgozast jelent, amely
sordn a befogadd az érvek mindségét, logikai koherencidjat és bizonyitd erejét mérlegeli.
Ezzel szemben a periférias feldolgozasi Ut kevésbé igényli a kognitiv eréfeszitést és
gyakran heurisztikakra, 6kolszabalyokra vagy kiilsé jelzésekre tamaszkodik (Cservék &
HIédik, 2023). Az érvelési mindség a kdzponti feldolgozési utvonal kulcseleme, amely az
informacié kovetkezetességét, pontossagat és teljességét hangsulyozza. A periférids
utvonal ezzel szemben az informacid forrasanak hitelességét és megbizhatdsagat veszi
figyelembe, amely kevésbé igényel kognitiv erbfeszitést, de gyors dontéseket
eredményezhet (Chong et al., 2018; Shen et al., 2015).

Ngo et al. (2024) tovabbfejlesztették az IAM-et az Informaciéatvételi Modell (IACM)
keretében, amely mélyebb betekintést nydjt az e-WOM kiilénb6z8 dimenzidinak
fogyasztdi percepcidjdba. Az IACM hangsulyozza a tarsadalmi interakcidk és az informacids
technoldgiak 6sszefonddasdnak jelent8ségét, kiilonds tekintettel arra, hogy a felhasznaldk
miként reagalnak az e-WOM kiil6nbdzd aspektusaira. Ez a megkdzelités lehetbvé teszi a
fogyasztéi magatartas Osszetett dinamikajanak atfogdbb megértését, hozzijarulva a
marketingstratégidk finomhangoldsdhoz és az online dontéshozatali folyamatok
optimalizalasahoz.

5. A primer kutatas médszertana

A kutatas célja kettds: egyrészt feltarni azokat a tényezdket, amelyek meghatarozzak az
online vélemények észlelt hitelességét és hasznossagat, masrészt vizsgalni, hogy az
elektronikus szajrekldm és a nydjhatdas milyen mdédon befolydsolja az utazdk online
szdllasfoglaldssal kapcsolatos dontési folyamatait. Az elemzés elméleti megalapozdasdhoz
az Informdcidelfogaddsi Modell (Information Adoption Model, IAM) szolgalt
kiinduldpontként, amelyet a nyajhatds elméletével kiegészitve egy tovabbfejlesztett
konceptudlis keretrendszert alakitottam ki.

A kutatds tudomanyos hozzajaruldsa két szinten értelmezhetd. Egyrészt a nydjhatas
hazai turisztikai dontéshozatalban vald vizsgalata Uj megkdzelitést képvisel, tekintettel
arra, hogy e teriilet eddig marginalis szerepet t6ltott be a szakirodalomban. Masrészt a két
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elméleti modell integraldsa lehet6séget kindl az elektronikus szdjreklam és a tarsas
befolyds komplex, egymdsra hatd mechanizmusainak vizsgalatara a szallashelyvalasztas
kontextusaban.

Az e-WOM beéplilését a dontéshozatali folyamatba a vélemények szubjektiv
hasznossaganak megitélése mentén értelmeztem. Ezt a hasznossagérzetet dontéen az
informacid észlelt mindsége és hitelessége alakitja. A kérdbives felmérés soran validalt
skaldkat alkalmaztam e dimenzidk mérésére. A modell masik alappillérét a nydjhatas
képezi, amelynek dimenzidit szintén validalt skaldkkal operacionalizaltam. A
koncepcionalis modell Gjdonsaga, hogy a homofilia elméletét is integrdlja, lehetdséget
teremtve annak vizsgalatara, miként hat a véleményt formdld és befogadd személyek
tarsadalmi és attitlidbeli hasonlésaga az e-WOM elfogaddasdra, valamint a kollektiv
doéntéshozatali mintdzatok kialakuldsara a turizmus kontextusaban (3. dbra).

3. dbra: Az empirikus kutatashoz kidolgozott modell

Forras

megbizhatdsaga
e-WOM
el hitelesség
Naprakészség

, e-WOM [
Pontossag mindség

—

Forras
szakértelme

Vélemény
konzisztenciaja

e-WOM
hasznossaga
Nyajhatas

Hattér
homofilia

- Dnllgzea\:?ds;l:lés'
tverele/elfogadass (szallasfoglalas)

Részletesség

S

Egyoldalisag

G

Masok
utdnzasa

Forrds: sajdt szerkesztés.

Sajat ismeret figyelmen
kiviil hagyasa

Attit(id
homofilia

Az empirikus adatgy(ijtés kérdbives lekérdezés formajaban zajlott 2025. marcius 20. és 31.
k6zott. A mintavételi eljards nem valdszinlségi alapon tortént, hanem &nkivalasztasos
technikdval, amelyben a kérd@iv célzottan, nem véletlenszerlien kerilt terjesztésre
(Malhotra & Simon, 2009). Ennek kévetkezményeként a kialakitott minta nem tekinthetd
reprezentativnak, ami a kutatds egyik mddszertani korlatjat jelenti, mivel az eredmények
altalanosithatdsaga és az alapsokasdgra vald kiterjeszthetdsége korlatozott.

A kérddiv kizardlag zart kérdéseket tartalmazott. A bevezetd szakasz az utazasi,
szdlldsfoglalasi és informdcidkeresési szokdsok feltérképezésére irdnyult. Ezt kdveten az
online véleményekhez és a nyajhatashoz kapcsolddd kérdésblokkok kovetkeztek. Az
alkalmazott kérdéstipusok kozott otfokozatu Likert-skaldk, differencidlt szemantikus
skaldk, valamint kisérleti jellegli, dontésvaltozast vizsgadld kérdések szerepeltek.
Demografiai szekcié zarta a kérdéssort, amely a vdlaszaddk tdrsadalmi-gazdasagi
jellemzdinek megismerését szolgalta.
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A primer kutatds soran harom, nemzetkdzileg is alatamasztott elméleti keretbdl
levezetett hipotézis empirikus tesztelésére kerilt sor. Ezek célja a koncepcionadlis
modellben meghatdrozott valtozok kozotti kapcsolatok feltdrdsa és statisztikai igazolasa
volt:

e H1: Az online vélemények mennyisége szignifikdns hatdst gyakorol a turistdk
széllashelyfoglaldsi szandékara (Ladhari & Michaud, 2015).

e H2: A nydjhatds jelensége kimutathaté a szallashelyfoglaldssal kapcsolatos
déntéshozatali folyamatban (Cai et al., 2019).

e H3: A vizudlis tartalmak - kiléndsen a képek és videdk — gyakoroljak a legnagyobb
hatdst az online vélemények észlelt hasznossagara (Lin et al. 2012).

5.1. A minta bemutatasa

Az online kérddives felmérés sordn 0sszesen 98 f6 osztotta meg a véleményét, alacsony
elemszamu mintat alkotva. Ez a tény a kutatds egyik moddszertani korlatjaként
értelmezhet§, mivel az adatok statisztikai érvényessége és az eredmények
altalanosithatdsaga korlatozott. Az adatfeldolgozas SPSS statisztikai szoftver és Microsoft
Excel alkalmazdasaval tortént.

A minta nemi megoszldsa erGteljesen torzitott: a vilaszaddk 76%-a n8, mig 24%-a férfi
volt. Az életkori eloszlds is aranytalan: a résztvevOk 48%-a a 18-24 éves korosztalyba
tartozik, 22%-uk 25-34 éves, mig a 35 év felettiek aranya 30% volt. Bar a mintaban a fiatalabb
korosztaly fellllreprezentalt, ez nem tekinthetd mddszertani hianyossagnak, mivel korabbi
empirikus vizsgalatok (Mauri & Minazzi, 2013; Ladhari & Michaud, 2015) is megerd&sitették,
hogy a 35 év alatti fiatal felndttek a legaktivabb felhasznaldi az online turisztikai
szolgdltatasoknak, kiildndsen a digitalis szallasfoglaldsi platformok és az e-WOM tartalmak
vonatkozasaban. Ez a korosztdly fokozott mértékben haszndlja az internetes
informacioforrdsokat - kilondsen a kozdsségi médiat - az utazastervezés és
szdllasfoglalas soran.

Az utazdsra forditott éves kiaddsok alapjan jelent8s variabilitas figyelhet6 meg: a
valaszaddk 17%-a 100.000 Ft-nal kevesebbet, 24%-a 100.000-300.000 Ft, szintén 24%-a
300.000-500.000 Ft, mig 15-a% 500.000-1.000.000 Ft k6zo6tti 6sszeget kolt, 20%-uk pedig
1.000.000 Ft feletti kiadasrdl szamolt be. A jévedelmi viszonyok hasonlé heterogenitast
mutatnak: 41% nem rendelkezik rendszeres bevétellel, 19% havi 200.000 Ft alatti, mig 40%
200.000-600.000 Ft k6z6tti nettd jovedelemmel rendelkezik. Erdemes megjegyezni, hogy
a jovedelmi korlatok ellenére sok vdalaszadd magas utazasi kiadassal rendelkezik, ami az
egyéni preferencidk és fogyasztasi prioritdsok vizsgalatat is indokoltta teszi.

A dontéshozatali szokdsok elemzése alapjan megallapithatd, hogy a résztvevék
tulnyomd tobbsége legaldbb 5-10 szdllashelyértékelést dtolvas foglalas eldtt, mig egy
kisebb hdnyad 30-ndl tébb véleményt is figyelembe vesz. Néhany valaszadé nem épiti be
masok tapasztalatait dontéseibe. Ennek oka tobbek kozott a szallashely hivatalos
informacidiban vald bizalom, az alacsony utazdsi gyakorisdg, az online vélemények
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szubjektiv jellegével szembeni bizalmatlansag, vagy a hagyomanyos, kozvetlen
informaciéforrasok — példaul utazasi irodak — preferalasa.

5.2. A primer kutatas eredményei

H1: Az online vélemények szama szignifikdns hatdst gyakorol a turistdk szallashelyfoglaldsi
szandékara (Ladhari & Michaud 2015).

A kutatds egyik kiemelt célkitizése annak vizsgdlata volt, hogy az online vélemények
szama milyen mértékben befolydsolja a fogyasztdok szalldshely-foglaldsi dontéseit. Ennek
érdekében a kérddiv egy szakasza hipotetikus dontési helyzetet modellezett, amelyben a
valaszaddknak két eltér6 kombinacid — értékelési pontszam és véleményszam - alapjan
kellett megitélnitik a szallashelyek megbizhatdsagat. Az eredmények szerint a valaszadok
55%-a azt a szallashelyet tartotta legmegbizhatobbnak, amely a legalacsonyabb értékelési
pontszammal, ugyanakkor a legnagyobb felhasznaldi véleményszammal rendelkezett (2.
tdbldzat). Ez arra utal, hogy a vélemények szama 6nmagaban is hitelesitési funkcidt tolt be,
st bizonyos esetekben fontosabbnak bizonyulhat, mint maga a pontszam.

2. tdbldzat: Az értékelés megbizhatdsag szerinti megoszlasa

Ertékelés Me:gb'l’zhatéség’
szerinti megoszlas
10 pont 25 értékelés alapjan 3%
9,8 pont 250 értékelés alapjan 21%
9,6 pont 1200 értékelés alapjan 21%
9,3 pont 3000 értékelés alapjan 55%

Forrds: sajat szerkesztés.

Az elemzés tobb lényeges kovetkeztetés levondsat is lehetOvé tette. Egyrészt
megallapithatd, hogy a felhasznaldi vélemények mennyisége jelent8sebb befolydssal bir a
dontéshozatali folyamatra, mint az értékelések tartalmi minésége. A valaszaddk
kétharmada (66%) ugy nyilatkozott, hogy a vélemények szama érdemben befolyasolja
dontését, mivel azt a szallashely szolgaltatasi szinvonaldnak és az informaciégazdagsagnak
az indikatoraként értelmezi. Masrészt, az alacsony véleményszam - még kiemelkedd
pontszam esetén is — szkepticizmust valthat ki, és hitelességi problémdkat generdlhat, ami
negativ irdnyba mdédositja a fogyasztdi bizalmat.

A kutatas masik részében az értékelések foglaldsi hajlanddsagra gyakorolt hatdsat
vizsgdltam. Harom értékelési par 6sszehasonlitasara kerilt sor: 10 és 9,1; 9,1 és 8,4;
valamint 10 és 8,4 pont. Az adatok azt mutattak, hogy a valaszaddk kdvetkezetesen
elényben részesitették azokat a szadlldshelyeket, amelyek azonos vagy alacsonyabb
pontszam mellett joval nagyobb szamu véleményt tudtak felmutatni. Ez a tendencia arra
utal, hogy a vélemények szama képes hattérbe szoritani a pontszamot, és dominans
szerepl8ként hat a fogyasztdéi dontéshozatalban. Kiilondsen figyelemre méltd, hogy a 10
és 9,1 pontszam Osszevetésekor a vdlaszaddk 35%-a a maximdlis értékelést (10 pont)
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mesterségesen generaltnak, azaz kevésbé hitelesnek tartotta. Ez az eredmény ramutat

arra, hogy a tulzottan magas, de alacsony véleményszdmra épild pontszam

bizalmatlansagot kelthet a potencidlis fogyasztok kérében, mig az alacsonyabb pontszam

mogotti ,,tdmegélmény’” nagyobb hitelességgel bir (3. tabldzat).

3. tdbldzat: A foglaldsi hajlanddsag aranya az értékelések szerint

Ertékelés | Vélemények | Foglalasi
(pontszam) szama hajlandésag
10 16 29%

9,1 1300 84%

9,1 16 26%

8,4 1300 71%

10 16 29%

8,4 1300 71%

Forrds: sajdt szerkesztés.

A hipotézis empirikus aldtamasztasa érdekében korrelacidvizsgalatot végeztem, amelynek
célja az volt, hogy statisztikai szempontbdl is feltarhatdva vdljon az online vélemények
szdma és a szdllashely-foglaldsi dontések k6zotti kapcsolat eréssége és irdnya. Az elemzés
két valtozdra épllt: az egyik azt vizsgalta, milyen mértékben integraljdk a valaszaddk
dontéshozatalukba a felhasznaldi értékeléseket, mig a masik azt mérte, mennyire érzékelik
azokat ténylegesen befolydsolé tényezOként (4. tdbldzat). Az eredmények kozepes
er@sségl, pozitiv és statisztikailag szignifikdns oksagi hatdst mutattak a két valtozd kozott.
Ez azt jelzi, hogy az értékelések novekvd mennyisége pdrhuzamosan ndveli annak
valdszinliségét, hogy a fogyasztok tdmaszkodnak ezekre a véleményekre a dontéshozatali
folyamat soran.

4. tabldzat: A vélemények szdma és a dontéshozatali folyamat kdzotti kapcsolat

Milyen mértékben épiti | Mennyire befolyasolja
be déntéshozatali szallashely-foglalasi
folyamataba korabbi doéntését az online

fogyasztok véleményeit vélemények

a szallasfoglalas soran? szama?
Milyen mértékben épiti | Pearson korreldcid 1 0,461%*
be dontéshozatali Sig. (2-oldalu) 0,001
folyamataba korabbi Négyzetek és kereszt- 17,913 10,348
fogyasztok véleményeit | termékek Osszege
szallasfoglalas soran? Kovariancia 0,398 0,230

N 46 46
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Mennyire befolyasolja Pearson korreldcid 0,461%* 1
szallashely-foglalasi Sig. (2-oldalu) 0,001
dontését az online Négyzetek és kereszt- 10,348 28,109
vélemények szama? termékek Osszege
Kovariancia 0,230 0,625
N 46 46

**A korreldcid szignifikans a 0,01-es szinten (2-oldalu).
Forrds: sajdt szerkesztés.

A fentebb ismertetett eredmények alapjan a H1 hipotézist elfogadtam, mivel az online
vélemények szdma szignifikans hatast gyakorol a turistak szallashely-foglalasi szandékara.
A statisztikai és leird elemzések egyarant alatamasztjak, hogy a vélemények mennyisége
érdemi befolyasold tényez6ként épiil be a dontéshozatali folyamatba.

H2: A nydjhatds jelensége megfigyelhetd a szdllashely-foglaldssal kapcsolatos
doéntéshozatali folyamatban (Cai et al., 2019).

A nydjhatas kulonféle aspektusainak, valamint a hozzajuk kapcsolédd mérési skalak
alkalmazhatdsaganak és megbizhatdsaganak feltardasa érdekében faktorelemzést
hajtottam végre. Az elemzés soran 6t kilonalld faktort sikeriilt azonositani, melyek
mindegyikéhez a relevdns szakirodalomban validalt skaldk tarsultak. A statisztikai
el6feltételek teljestilését a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) mutaté 0,66-0s értéke igazolta,
amely elfogadhaté mintavételi megfelel8séget jelez. Az 6t faktor dltal magyardzott teljes
varianciahanyad elérte a 81%-ot, ami a konstrukciok magas informdcidtartalmara és a
faktorstruktura megfeleld stabilitasdra utal.

Akutatas soran alkalmazott allitasok kozil alegmagasabb atlagértékeket azok kaptak,
amelyek a tarsas befolyds, vagyis a nydjhatas elméleti keretéhez kapcsolddtak. Az adatok
egyértelmlen igazoljak, hogy az egyének dontéseiben jelentds szerepet jatszik mas
fogyasztdk viselkedése és véleménye. Kilondsen megerGsitést nyert, hogy a pozitiv
értékelések szama a szdllashely megfelel§ségének percepcidjit erdsiti; tovabbda ha egy
szdllashelyet sokan valasztanak, illetve népszerlinek tekintenek, az fokozza a vdlasztasi
hajlandésagot. A valaszaddk jelentds része nyitott mas utazdk tapasztalatainak
megismerésére, és az online vélemények meglétét kifejezetten hasznosnak itéli. Emellett
a dontési bizonytalansaggal kiizdd egyének hajlamosak masok déntései alapjan valasztani,
ami a tarsas megerdsités normativ hatasmechanizmusat is aldtdmasztja.

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy az online értékelések alapvet8en
megerdsitd funkcidt toltenek be a fogyasztdi dontéshozatal soran, kiildndsen bizonytalan
helyzetekben, amikor az egyének kiegészitd informacidkra torekednek a valasztasuk
alatdmasztdsahoz. Ezzel egyiitt azonban az is egyértelm(ivé valt, hogy az egyéni
informaciok diszkontdldsa - vagyis a sajat meggy6z6dések hattérbe szoritdsa masok
kollektiv véleményével szemben - nem valdsul meg markansan. A vdlaszadék nem
hajlamosak sajat személyes tapasztalataikat vagy el6zetes nézeteiket felilirni akkor sem,
ha azok eltérnek mds fogyasztok véleményétdl. Az egyéni meggydz8dés tehdt tovabbrais
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els6dleges referenciapontként szolgal a dontéshozatalban, és a tébbségi vélemény
6nmagaban nem gyakorol domindans befolyast.

A homofilia elmélet empirikus tesztelése sordn eltér§ érvényesiilést tapasztaltam a
hattér- és attitlidbeli hasonldsdg esetében. A hattérhomofilidra - azaz a tdrsadalmi
hattérbeli egyezésre (példaul csaladi allapot, kulturalis hattér vagy tarsadalmi statusz) —
vonatkoz¢ allitasok rendre a legalacsonyabb atlagértékeket mutattak. Ez arra utal, hogy a
vdlaszaddék szamdra nem bir jelent&séggel a véleményt megfogalmazd személy tarsadalmi
jellemz8inek azonossaga az értékelés hitelességének megitélése szempontjabdl. Ez az
eredmény ellentmond a homofiliaelmélet klasszikus tételének, miszerint a tarsadalmi
hasonldsdg fokozza a bizalom kialakulasat (Lazarsfeld & Merton, 1954; McPherson et al.,
2001), és inkdbb a digitalis kontextus sajatossagaira mutat rd, ahol a tartalom vdlik a
meggydzés f6 forrasava.

Az attitidhomofilia — vagyis az értékrendbeli, életstilusbeli, érdeklédési korok szerinti
hasonldsag — esetében mar valamivel magasabb, am tovabbra is mérsékelt atlagértékek
mutatkoztak. Ez alapjan megallapithatd, hogy az attitldbeli egyezés bizonyos mértékig
noveli a felhaszndléi vélemények elfogadottsagat, de nem tekinthetd elsddleges
hitelességi kritériumnak. A valaszaddk inkdbb a tartalom mindségi jellemzdit — példaul
részletezettség, nyelviigényesség, aktualitds — vagy a vélemények szamossagat értékelték
meghatdrozdbbnak a megbizhatdsag szempontjabdl (5. tabldzat).

Afentebb ismertetett eredmények alapjan a H2 részbenigazolddott. A tarsas befolyas,
kilobndsen a vélemények szama és a népszerlség érzete, jelent6s hatast gyakorol a
dontéshozatalra, ugyanakkor az egyéni preferencidk és korabbi tapasztalatok tovabbra is
erdsen befolydsoljak a valasztast. Emellett a homofilia — kiiléndsen a tarsadalmi hattérbeli
hasonldsdg - hatdsa mérsékelt maradt, nem tekinthet6 meghatdrozénak az online
vélemények hitelességének megitélésében.

5. tdbldzat: A nydjhatas dimenzidinak megitélése atlagértékek szerint
Faktorok Mérési skalak Széras | Atlag
Szeretek utdnajarni, hogy mas vasarlék milyen tapasztalatokat 4,84 0,769
szereztek, miel8tt meghozom a déntésemet.

Korabbi
utazok

. L Hasznosnak taldlom az online vélemények megtekintését 4,61 0,667
viselkedésének L L
szallashelyfoglalas elStt.

megfigyelése — . — —
Szdllaskereséskor mindig 4tnézem az online véleményeket. 4,35 0,798
Ha egy szallashelyet sokan valasztanak és népszerti, nagyobb 4,29 0,865
eséllyel déntok én is mellette.
Ha bizonytalan vagyok egy szallashely kivalasztasaban, gyakran 4,23 0,956
Masok alapozok mas vendégek tapasztalataira.
utanzasa A pozitiv vélemények szdma megerdsit abban, hogy a szallashely 4,35 0,798

megfelel§ vélasztas.

Mindig olyan szallashelyet valasztok, amely sok pozitiv véleményt 3,84 0,898
kapott korabbi fogyasztdktdl.
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Ha korabbi vendégek tapasztalatai eltérnek attdl, amit én 2,90 1,165
Egyéni gondolok, gyakran inkdbb az 6 véleményiikre hagyatkozom a
informdcidk szallas kivalasztdsakor.
diszkontalasa A szdllashely kivalasztasakor a tobbség véleménye nagyobb 3,13 1,176

befolyassal bir, mint a sajat meggy6z6déseim, informacidim.

Hitelesebbnek tartom azokat az online véleményeket, amelyeket 2,94 1,289
olyan személyek irtak, akik hasonld tarsadalmi statusszal
rendelkeznek, mint én.

Hitelesebbnek tartom azokat az online véleményeket, amelyeket 2,81 1,302

Nt olyan személyek irtak, akik hasonlé csaladi dllapotban vannak, mint
attér

homofilia

én.

Az online vélemények szamomra meggydzd8bbek, ha azokat olyan 2,74 1,125
személyek irtak, akik ugyanabbdl a kultirdbdl vagy nyelvi kézegbdl
szarmaznak, mint én.

Meggy6z8&bbnek taldlom azokat az értékeléseket, amelyeket 3,03 1,224
hozzadm hasonld kord személyek irtak.

Szivesebben fogadok el olyan online véleményeket, amelyeket 3,65 1,279

e olyan emberek osztottak meg, akik hasonld érdekl6dési korrel,
Attitlid

. életstilussal vagy utazdsi szokdsokkal rendelkeznek, mint én.
homofilia

Hajlamos vagyok olyan véleményeket elfogadni, amelyek hasonld 3,65 1,082
értékeket vagy tapasztalatokat tiikréznek, mint az enyémek.

Forrds: sajdt szerkesztés.

H3: A vizualis tartalmak — kiilondsen a képek és videdk — gyakoroljak a legnagyobb hatast
az online vélemények észlelt hasznossagara (Lin et al. 2012).

A kutatds soran alkalmazott online véleményekkel kapcsolatos jellemzdk validitasat,
relevancidjat és mérhet&ségét korabbi empirikus vizsgalatok igazoljdk (Cheung et al., 2009;
Filieri, 2015). Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy az online vélemények
hasznossaganak megitélését elsésorban azok tartalmi részletezettsége és a kozolt
tapasztalatok specifikussaga hatarozza meg. Az olyan értékelések, amelyek részletesen
beszamolnak a felhasznaldi élményekrdl — példaul pozitiv vagy negativ tapasztalatokat,
illetve a szolgdltatds jellemzG8ire vonatkozé megfigyeléseket kdzdlnek -, lehetdséget
adnak az informacidk relevancialapi megkdzelitésére a potencialis fogyasztdk szamara,
melynek kovetkeztében konnyebben tudjdk sajat preferencidikhoz és igényeikhez igazitani
az értékelések tartalmat.

Ezzel szemben a tdl dltaldanos vélemények informacids értéke alacsony, igy azokat az
olvasék nagyobb eséllyel tekintik irrelevansnak vagy megbizhatatlannak. A tartalmi
gazdagsag tehat kulcsfontossagu tényez6 az értékelések megbizhatdsaganak és
hasznossaganak percepcidjaban. Ebbdl kdvetkez6en a szallashely-szolgaltatok részérdl
indokolt az olyan 08szténz6 mechanizmusok kidolgozdsa, amelyek tdmogatjak a
vendégeket részletes, strukturdlt, valamint nyelvileg igényes visszajelzések
megfogalmazasaban. Emellett a vélemények naprakészsége is fontos szempont, mivel a
régdta kozzétett, elavult értékelések torzithatjdk a jelenlegi szolgdltatasi szinvonalrdl
alkotott képet, kiilondsen abban az esetben, ha azdta jelent8s valtozasok torténtek. A
vizsgdlat tovabbi megdllapitdsai arra is ravilagitanak, hogy a terjedelem - bar nem minden
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esetben donté mértékben — pozitiv hatassal van a vélemények mindségének megitélésére.
A negativ hangvétel 6nmagdban nem csdkkenti a vélemény hitelességét, amennyiben az
informacidk targyszerlek és kellden alatdmasztottak. A vizualis tartalmak, mint példaul
fényképek, nem mindsiilnek ugyan elsédleges hitelességi indikdtornak, mégis
hozzajarulhatnak az értékelések pozitivabb percepcidjahoz. Emellett megallapithatod, hogy
az érzelmileg telitett megfogalmazdsok sem veszitik el automatikusan hitelességiiket,
feltéve, hogy tartalmuk relevans és tényszerii elemeket is tartalmaz (4. dbra).

4. dbra: Az online vélemények észlelt hasznossagat befolydsold tényezdk

3,58
" L] " n L] .
Rawid, lényegre tord i i i L i E Hosszu, részletes
3,65 "
Altalinos ; ; ; - ; ; Egy-egy l'f'SZ_H!r[FE'
[ ] ] ] I koncentrald
455 Konkrét példakat
" L] " L] 1 Lt
Mincsenek konkrét példak t t # t t
“ P H i H H ® H tartalmaz
' i 3,16 i i -
Megativ tapasztalatok + 4 Lo 4 4 Pozitiv tapasztalatok
[ i i i [
365
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Forrds: sajat szerkesztés.

A fentebb ismertetett eredmények alapjan a H3 hipotézist elutasitottam, mivel nem a
vizudlis elemek gyakoroljdk a legnagyobb hatast az online vélemények hasznossagara,
annal fontosabb tényezének tekinthetd a konkrét példak megléte, a nyelvi helyesség és az
id6beliség.

6. Osszegzés

A tanulmany célja az elektronikus szajrekldm (e-WOM) és a nyajhatds dontéshozatali
folyamatban betdltétt szerepének vizsgalata volt az online szallasfoglalds kontextusaban.
A kutatds elméleti alapjat az Informacidelfogadasi Modell (IAM), valamint a nyajhatas és a
homofilia elmélete képezte. A primer vizsgalat kérddives adatfelvételre épiilt, amely 98
valaszado tapasztalatain keresztil nyujtott betekintést az e-WOM hatdasmechanizmusaiba.

Az eredmények alapjan az online vélemények szama 6nallé hitelesitési funkcidt Iat el,
és sok esetben erdsebb hatassal bir, mint maga az értékelési pontszam. A vdlaszaddk
hajlamosak nagyobb bizalommal fogadni azokat a szalldshelyeket, amelyeknél sok
felhasznaldi értékelés all rendelkezésre, még akkor is, ha ezek alacsonyabb pontszamot
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mutatnak. Ez a megfigyelés megerGsiti a nydjhatds tdrsas megerdsitésen alapuld
mikodését. Ugyanakkor az is megallapithatd, hogy a sajat meggydz8dés és egyéni
preferencidk tovabbra is meghatdrozdéak maradnak a déntéshozatal soran, és a tobbségi
vélemény nem irja automatikusan feliil a személyes tapasztalatokat. A vélemények tartalmi
részletezettsége, a tapasztalatok specifikussaga, a nyelvi igényesség és a naprakészség
mind hozzdjarulnak az értékelések hasznossagdhoz és hitelességéhez. A hattérhomofilia
hatdsa csekélynek bizonyult, mig az attitidhomofilia mérsékelt mddon befolyasolta a
vélemények elfogadottsagat.

Empirikus megallapitasként a kutatds igazolta, hogy a vélemények szama nemcsak
informacids, hanem kollektiv bizalmi funkcidval is bir. A kevés vélemény kockazati tényez6t
jelenthet, és bizalmatlansagot okozhat, még magas pontszam esetén is. A valaszaddk egy
része mesterségesnek tekintette a tul magas pontszamot kevés értékelés mellett.
Gyakorlati javaslatként a szdllashely-szolgaltatok szamadra stratégiai célla kell tenni a
felhaszndldi vélemények gyljtését, ennek érdekében Osztonzési rendszer kialakitasa
sziikséges. Az online vélemények szama marketingeszkdzként is funkcional, mivel egy jdl
[athatd, nagyszamu értékeléssel rendelkezd profil 5Snmagaban is versenyeldnyt jelenthet a
foglaldsi dontések soran. A szolgaltatdknak figyelmet kell forditaniuk arra is, hogy az
értékelések részletesek, naprakészek és nyelvileg igényesek legyenek.

Osszességében a kutatds megerfsitette, hogy az e-WOM komplex és tébbrétegl
hatasrendszerként mdkodik, ahol a mennyiségi, tartalmi és tarsas tényezdk egylittesen
formaljak a fogyasztéi dontéseket. A megdllapitasok mind elméleti, mind gyakorlati
szempontbdl relevansak a turizmusmarketing fejlesztése és a fogyasztdi dontéshozatal
megértése szempontjabdl.
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