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Bevezetés: a felhasznalok altal eléallitott tartalmak problémas megitélése

A vallalati marketingkommunikdcids tevékenységet alapjaiban valtoztatta meg az infor-
macidtechnoldgia.' Ez egyben a mozgatorugoja olyan kapcsolddd jelenségeknek is, mint a
kozosségi médiumok térnyerése, az informacié demokratizalédasa és ebbdl kovetkezGen a
fogyasztoi felhatalmazddas. Raadasul, a hagyomanyos egyirdnyd tomegkommunikacidval
parhuzamosan, az tizleti kommunikacioban nem csak felértékel6dik a fogyasztd-vallalat
kozotti kozvetlen és interaktiv kommunikacid, hanem az egyre inkabb magaban foglalja a
fogyaszto-fogyasztod kozotti kommunikaciot is — ez pedig megfelelési kényszert jelent a val-
lalatok szamara egy olyan terepen, ahol korabban dominédns poziciéban voltak.

Kulturalis antropoldgiai szempontbol ezek az Gj magatartasformak kiilonosen izgal-
mas kutatasi teriiletet jelentenek. Az olyan felhasznalok miikodtette online feliiletek, mint
a TripAdvisor utazasi értékel@oldal, alapjaiban rengették meg teljes iparagak (esetiinkben
a turisztikai szolgaltatasok, ezen belill is a jelen tanulmany fokuszat képezé szallodaipar)
mitkodését (O’Connor 2010), mivel a fogyasztok onalléan kezdtek informaciokat keresni és
termékeket, szolgaltatasokat értékelni, ezaltal egyre inkabb fiiggetlenedtek a kiilonb6z6 koz-
vetitd szolgaltatoktol. Mi tobb, az utazasi szolgaltatasok killonosen nagy észlelt fogyasztoi
kockazattal bird tapasztalati termékek,” amelyek esetében elsd latasra ellentmondas tapasz-

1 Jelen tanulmany a szerzok ,,A netnografia alkalmazasa a marketingkommunikdciéban” cimii eléaddsanak ét-
dolgozott és kibdvitett valtozata, ami a 2017. majus 12-én megrendezett Szimbioézis Napok Kulturalis Antropologiai
Fesztival ,, Az tizleti életben alkalmazott antropoldgia” elnevezésti szekcidjaban hangzott el.

2 Tapasztalati termék: olyan termék (szolgaltatas), amelyet a fogyaszté az ltala keltett érzésekkel és nem egzakt
modon mérhet6 teljesitménnyel tud értékelni, hiszen ezek valdjaban csak személyes megtapasztalas utjan, a szol-
galtatas igénybevételekor értékelhetok, igy az indirekt vélemények félrevezetSk lehetnek (Duma és Monda 2011).
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talhaté abban, hogy a szubjektiv fogyasztoéi bizalom a sokszor azonosithatatlan felhasznalok
iranyaba mutatkozik meg (Ayeh et al. 2013). Mindekézben ezeket az internetes oldalakat a
vallalatok annak ellenére is nehezen fogadjék el legitim csatornaként, hogy tisztaban vannak
az informaciotechnoldgia okozta véltozasok jelentdségével. A vonakodas mogott az inter-
netes feliiletek rossz hire dll, példaul az, hogy bizonyitast nyertek a fogyasztoi értékelések
manipulaldséra tett kisérletek (Gossling et al. 2018). Uzleti szinten is sziikséges tehét az 4j
fogyaszt6i magatartds mélyebb megértése, a jelentkez fesziiltségek kezelése, ahol a kultura-
lis antropoldgiai megkozelitések kiilondsen nagy segitséget nyudjthatnak.

Ennek elsd 1épése lehet, ha egyrészt megértjiik, hogy a fent emlitett korlatok ellenére a
potencialis fogyasztok miért tarthatjak elsérenddl informaciéforrasnak a mas felhasznalok-
tol szarmazd® értékeléseket, masrészt, hogy mik azok az informaciés elemek, amelyeknek
a segitségével a vallalatok is képesek lehetnek az online csatornakat sajat kommunikacios
tevékenységiik részeként kezelni. Jelen tanulmanyban arra keressiik a valaszt, hogy milyen
sajatos, hozzdadott értékkel bird jellemzokkel irhaté le a TripAdvisor feliiletén megjelend
tartalom. Ehhez el6bb megvizsgaljuk az online szajreklam és a kozosségi média szerepét az
tizleti kommunikdcidéban, majd bemutatjuk alkalmazott médszertanunkat, a netnografiat,
végiil pedig kutatasi eredményeinket ismertetjiik, feltarva ezzel az elemzett fogyasztoi érté-
kelések értékelemeit.

Online szajreklam a kozosségi médiaban

A kozosségi média ,,kiilonbozé interaktiv kommunikacios platformok Osszessége, amely
lehetévé teszi Otletek, informaciok és értékek szabad dramldsat az internetes platformon
keresztil” (Csordas et al. 2014: 50). Ebben az értelemben minden, az online feliileten fel-
hasznaloként jelen 1évé szerepld csak egy informaciokibocsato lesz a sok koziil, legyen sz6
egyénekrél vagy szervezetekrdl (Smith 2009). A kozosségi médiaban a tdgan értelmezett
informaci6 jelentds részét maguk a felhasznalok hozzak létre és adjak tovabb. Ugyanis, ha a
platform — nevébdl adéddan - leginkabb fogyasztott médiafeliiletként értelmezhetd, az ott
jelen 1év6 tartalmakat cselekvé felhasznalok (produserek) allitjak elé (Glozer 2016). Aktiv,
bevonédott felhasznalok a sajat figyelmitket megragadd informacidegységeket hasznaljak
és terjesztik — elsGsorban olyan tarsaik iranyaba, akikkel az iizenet tovabbkiildje kapcso-
latban all. A fenti logikat kovetve a kozosségi média megfelel6 kornyezet lehet a vallalati
szajreklam terjesztésére is, és igy kiemelt médiafeliiletté valhat a marketingszakemberek sza-
mara. Annal is inkabb, hiszen a fogyasztok természetes beszélgetési kornyezetének is részét
képezik a markakkal, szervezetekkel kapcsolatban megélt élmények, fiiggetleniil attdl, hogy
azok aktivan jelen vannak-e az online feliileteken — mindez a szerzett média (earned media)
jelenségével foglalhat6 6ssze (Corcoran 2009).

Az online szajreklam (electronic word-of-mouth, e-WOM) az internetes felhasznalok ,,ko-
z0tt zajlo tarsas kommunikacio és befolyasolas egy formadja, amely soran a kiild6 elsésorban
termékrol, szolgaltatasrol, markardl, véllalatrol vagy személyrél szol6 pozitiv, semleges vagy
negativ verbalis, illetve vizudlis és/vagy audiovizualis ingereket kozvetit” (Markos-Kujbus
és Csordas 2016b: 157). Alapvetd jellemzdje, hogy a felhasznalok kozott zajlik és a folyamat

3 Tanulmanyunkban megkiilonboztetjiik a fogyaszto és a felhaszndlé fogalmat. Fogyaszto alatt a célszervezet al-
tal célpiacként kezelt, tizleti szempontbdl is jelentékeny egyéneket értjiik, mig felhasznald alatt a digitalis feliileteken
az informaciohoz hozzaférd és adott esetben informaciét megoszto agenseket.

rephka



résztvevdje nem lehet az adott vallalat képvisel6je. Mi tobb, az e-WOM esetében a termékrél,
szolgaltatasrol sz6l6 informacioé maga a fogyasztott tartalom. Mindezek miatt a jelenség nem
tekinthet6 a hagyomadnyos/fizetett reklam egy tipusanak (Markos-Kujbus 2016).

Az online szajreklam szinterei a virtudlis kozosségek. Ezek olyan kozos érdeklédést, te-
vékenységli vagy célu egyének csoportjai, akik elsédlegesen online informaciés és kommu-
nikaciés technolégiak segitségével keriilnek egymassal kapcsolatba eréforrasok cseréje és
kapcsolatok kialakitasa érdekében. A virtudlis kozosségeket az jellemzi, hogy rendelkeznek a
résztvevok altal megfogalmazott normakkal, értékekkel, hiedelmekkel, ritualékkal és nyelve-
zettel, illetve az, hogy bizonyos erdsségii kotédéseket alakitanak ki a tobbi tag és a csoport ira-
nyaba (Markos-Kujbus 2017). Tobb tarsadalomkutaté (pl. Andy Bennett és Michel Maftesoli)
és a posztmodern iranyt képviseld marketingkutatok is (pl. Bernard Cova és Véronique Cova)
amellett érvelnek, hogy a modern tarsadalmakban jellegzetessé valt egyfajta Gj torzsiség, ahol a
kozos életstilus és a kozos élmények jelentik a szorosabb vagy lazabb tarsadalmi kapcsolodasok
alapjat (Bennett 2005 [1999]; Maftesoli 1996 [1991]; Cova és Cova 2002). Kiilonosen igaz ez a
digitalis térben 1étrejovo csoportokra, ahol a tagsag és igy a kozosségi kapcsolatok kialakitasa-
nak legfontosabb tényez6jévé a kozos érdeklédési kor valt (Brown et al. 2007). A ,,neotorzsek”
valasztott, és igy dinamikus tagsaggal rendelkezd csoportosulasok. Kiilonb6zé intézményi ke-
retekben miikodnek, és benniik a részvétel mélysége alapjan eltérd tagsagi szerepek azonosit-
hatok, igy a torzset meghatérozo tényezok is meglehetésen homalyosak (Cova és Cova 2002).

Kérdés, hogy a fokuszba helyezett virtualis kozosség megfeleltethet6-e olyan tényleges
csoportnak, neotorzsnek, amelyet vizsgalni lehet (Szijarté 2015). A TripAdvisorhoz hason-
16 online értékeldoldalak kiilonlegessége, hogy alapvetéen gyenge kapcsolatokon, de erds
kozos érdeklédésen alapuld virtudlis kozosségként jellemezhetdk. A kozos érdeklédési kor
pedig fontos kiindulépontot jelent mas fogyasztok szamara ahhoz, hogy egyrészt 1ényeges
informacidforrasként tekintsenek a feliiletre, amikor utazasukrdl dontést hoznak, masrészt
megfelel6 mértékd bevonddas utan maguk is részt vegyenek a feliilet fejlddésében, és sajat
véleménytiik és tudasuk megosztasaval jaruljanak hozza miikodéséhez (vo. Lajos 2016). En-
nek hatdsara az oldalon nagy mennyiségt informacio taldlhato, a hozzaszdolok szama pedig
folyamatosan novekszik.

Empirikus eredményeinket egy netnografiai kutatds szolgaltatta, amely sordn a
TripAdvisor online utazasi értékeldoldalon taldlhaté szoveges véleményeket elemeztiik.
Vizsgalatunk fokuszaban az online felhasznal6i vélemények fogyasztdi értéke allt. F6 ku-
tatdsi kérdésiink arra vonatkozott, hogy az elemzett virtualis kozosségben 1étrejové online
szajreklam mint tartalom milyen sajatos jellemzoékkel irhatd le.

A netnografia médszertani megfontolasai

A netnogréfia olyan kvalitativ kutatasi mddszer, amely az online kozosségek kulttrajanak
tanulmanyozasat segiti el6 etnografiai kutatdsi technikakkal (Kozinets 2006).* Informacié-

4 Az etnografiai kutatasok digitalis feliiletekre torténd kiterjesztésének gondolatat az internet elterjedésével tobb
szakember is felvetette. Az online etnografia modszertanarol tobben is irtak, virtudlis etnogréfia, cyberetnografia,
webnografia, webetnografia (sorrendben: Hine 2000; Sayre 2001; Prior és Miller 2012; Puri 2007, idézi Csor-
das 2016) vagy épp netnografia néven. Ez utébbi elnevezés meghonositéja, Robert V. Kozinets (1998) irta le leg-
részletesebben a kulturalis antropologiai megkozelitésre és technikdkra épité modszert, és tokéletesitette az elmult
két évtizedben egy az tizleti tudomdnyok szamara is altalinosan hasznalhato és elfogadott kutatasi filozofidva.
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forrasként az internetes kommunikdcids csatornakat hasznélja, hogy ,azonositsa és megért-
se az online fogyasztoéi csoportok gondolkodasmodjat és dontési mechanizmusait” (Mitev és
Dérnyei 2015: 157) olyan kozosségek, ,neotdrzsek” esetében, ahol a tagsag szabadon valasz-
tott és az egyéni azonosulds beliilrél motivalt.

A netnografia mint moédszertan és szemléletmod elénye az online/virtualis etnografiai
modszereken beliil, hogy a szakember - a megfelel etikai megfontolasok mellett — a digi-
talis feliileteken ugy férhet hozza szisztematikusan a természetes, spontan beszélgetésekhez,
hogy nem feltétleniil sziikséges azokba beavatkoznia. A kutaté szdmara kiilonb6z6 tipusd,
igy szoveges, képes vagy audiovizualis tartalmak is elérhetévé valnak. Mi tobb, az online
anonimitasnak koszonhetéen olyan bensdséges, érzelmekben gazdag vélaszok is megtekint-
hetdk (Puri 2009), amelyek a hagyomdnyos etnografiai kutatas sordn csak bizalmi viszony
hosszadalmas kialakitasa utan johetnének létre, amikor a szakember be tud keriilni a beszél-
getotarsak személyes szférajaba.

Kozinets (2006) a netnografiat egy 4+1 1épésbdl allé folyamatként definidlja, amelynek
lépései a kovetkezdk: 1. kulturalis entrée, 2. adatgytjtés és -elemzés, 3. hiteles interpretacio,
4. etikus kutatas és 5. visszajelzés.> A kulturalis entrée fazisdban keriilnek megfogalmazasra
a kutatasi kérdések, a vizsgalando online feliiletek, a hasznélt mddszertan, valamint a rész-
vétel szintje (azaz a szakember kozosségi bevonodasanak mértéke). Az adatgytijtés fazisaban
harom adattipus keriil rogzitésre: 1. Az els6 maga a kutatasi adatbazis. Ez a megfigyelt feliile-
teken kialakuld beszélgetések strukturalt rogzitésével jon létre a kutatasi modszertan leirasa-
ban meghatarozott feltételek mellett, egy meghatarozott idépontban. 2. A masodik adattipus
a kutato sajat megfigyeléseit tartalmazza a kozosségi interakciokrol, az egyes felhaszndlok vi-
selkedésérdl, valamint az ezekb6l levont elézetes kovetkeztetésekrdl. Ezek rogzitése az adatok
keletkezésének idépontjahoz viszonyitva lehet folyamatos (a kivalasztott feliiletek figyelem-
mel kisérése ,,él6ben”, a megfigyelési idészak soran, az egyszeri adatfelvételi iddpontot meg-
el6zben) és statikus (a kutatasi adatbazis elemzése soran, a megfigyelési idészak leteltével).
3. Résztvev netnografia esetén a harmadik rogzithetd adattipust az online kozosségek tag-
jaival (online vagy személyesen) készitett interjik képezik. A harmadik fazisban a hiteles in-
terpretacio segiti a kutatas érvényességének felallitasat, amely — Kozinets (2006: 134) alapjan
- a tudatossag, a bevonddas, az elmélyiilés, valamint az elkiilonb6z6dés soran végezhetd el.
Habar a vizsgalat alapveté tulajdonsagaibdl adédoan nem lehet reprezentativ, az érvényes-
séget, valamint a kutatas gazdagsagat és mélységét a modszeressége, valamint a kordbban
emlitett modszerek és megkozelitések sokasdga, az eredmények trianguldcidja garantalja,
ahogy ezek segitenek ,,megkiilénbéztetni a tipikus fogyasztéi megnyilvanulasokat az ext-
rémtSl” (Mitev és Dornyei 2015: 176). A hiteles interpreticiot segiti a torekvés az elméleti
telitettségre (Sandelowski 2008) is, vagyis az, hogy a kutatd, amennyiben lehetdsége nyilik r4,
addig folytassa az adatgytijtést, amig redundans informaciéaramlassal nem talalkozik.®

A netnografiai mdédszer alkalmazasa sordn a kutatonak nem csak azzal kell térédnie,
hogy az idézetek helyesen és pontosan hivatkozottak-e, hanem azzal is fontos foglalkoz-
nia, hogy az online visszakovethetdségnek kdszénhetéen mennyire sériilnek az informa-
cioforras (jelen esetben: egy fogyasztdi értékelés szerzdjének) személyiségi jogai. Langer

5 Bévebben lisd Mitev és Dornyei (2015: 161).
6 Habdr a kvalitativ vizsgdlatoknak nem célja a tdlzottan tag kutatasi minta elérése, az mindenképpen sziikséges,
hogy a minta kellden nagy legyen a kutatasi kérdések szisztematikus megvalaszolasahoz.
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és Beckman (2005) pont az érzékeny kutatasi témak kapcsan javasoljak a tartalomelemzés
mddszertanat, ahol a pontos idézetek forrasmegjelolése is problematikus lehet. Kozinets és
munkatarsai (2010) hasonlé megfontolasbol valtoztattak meg tanulmanyukban a szereplék
neveit, illetve a kutatas kozponti elemét képezd termékneveket, és igy nehezitették meg az
internetes hivatkozasok visszakereshetdségét. Szamos egyéb, példaul online markakozossé-
gekkel foglalkozé vizsgalat nem alkalmazott ilyen tudatos adattorzitasokat.”

Jelen esetben minden, a vizsgalat targyat képezd tartalom szabadon hozzaférhets, pub-
likus feliiletrdl szarmazik, nagyszamu, killonb6zé informéciéforrasbdl. Kovetve Langer és
Beckman (2005) érvelését, az ilyen online megnyilvanulasok hasonlatosak ahhoz, mint ami-
kor a hagyomanyos médidban egy olvasé olvasdi levelet kiild be egy ujsagnak. A kozosségi
médiaban ugyanakkor figyelemmel kell lenni arra is, hogy egy-egy felhasznal6i megnyilva-
nulds tartalmazhatja a hozzaszolé kozvetlen azonositasat lehet6vé tevé adatokat, még abban
az esetben is, ha alnéven, egy kitalalt felhaszndloi profil (avatar) mogiil irt - ez a probléma-
kor a digitalis feliiletek ,,nyilvanos intimitasahoz” (Pace 2008) kéthetd. Ilyenkor a szakember
feladata, hogy biztositsa a ,,résztvevé” anonimitasat.

Egyes kutatdsi kérdések és kényes kontextusok esetében az alanyok szamadra kiilén alkal-
mat lehet biztositani a visszajelzésre, ami po6tlolagos benyomdsokhoz, tovabbi informaciok-
hoz is vezethet, és Gjabb garancia a kutatas etikussagara. A TripAdvisor feliiletén megvalo-
sult vizsgalatunk esetében az egyes informdciéforrasok beazonositasara nem volt lehets-
ség. Ezzel a kutatdsi mintaba keriilt hotelekkel kapcsolatos informaciok esetében élhettiink
volna, ugyanakkor ett6l azért tekintettiink el, mert az egyes érintett markdk nem keriiltek
tokuszba az elemzés soran. A dontésiinket a kutatas el6készitésébe bevont iparagi szakértok-
kel készitett szakértdi mélyinterjukra (bévebben lasd Markos-Kujbus és Csordas 2016a) és a
mintaba keriilt vélemények aggregalt jellegére alapoztuk.

Kozinets (2006: 132) szerint, ahogy a hagyomanyos ,,etnografusok szitkségszertien [mod-
szertani] barkacsok”, a netnografia sem kotédik konkrétan egyetlen adatgytjtési és elemzési
mddszertanhoz sem. Langer és Beckman (2005) véleménye szerint ugyanakkor a kutatd-
si filozofia kapcsan a tartalomelemzés a legalkalmasabb elsédleges vizsgalati mddszertan.
Kozinets (2006) a tartalomelemzésen til a netnografia lehetséges mddszereiként emliti,
egyebek kozt, a projektiv technikakat, a torténeti és szemiotikai elemzést, a kiilonboz9 vi-
zualis jellegli vizsgalddasokat, az online kozosségek tagjaival készitett interjukat - megem-
litve, hogy a netnografia szitkségszertien tobb modszer 6tvozését jelenti, és az eredmények
triangulacidjaval képes megvalaszolni a kutatasi kérdéseket.

Kutatdsunkban a kvalitativ tartalomelemzés két modszertanat 6tvoztiik: a szoveges, va-
lamint a képi tartalomelemzést.® A kvalitativ tartalomelemzéshez a teljes minta (a képek és
szdveganyag) atfogo vizsgalata sziikséges, annak adott kontextusdban. A kutatds tovabbi sza-
kaszaban a kvalitativ technika kodrendszere nyitott (a megfigyelést kovetGen is valtoztathato,
pontosithatd), és teret ad az utkozben kirajzolddé részkérdések tanulmanyozasanak is. A ko-
dolas soran manifeszt (pl. a kérdéivhez hasonléan elézetesen kialakitott, pontos koédkonyv
alapjan), illetve latens tartalom (pl. ,kvazi kommunikacié” - feltételezett {izenet) rogzithetd,
amely a kiilonb6z6 kdodolt kontextusok dsszehasonlitasaval nyer értelmet (Babbie 2010).

7 V6. pl. Kates (2004) kutatdsaval, amely a markdk legitimitdsat tanulményozta egy homoszexudlis kozosségben.
8 A képi tartalomelemzés eredményeit lasd Markos-Kujbus és Csordas (2018).
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Fogyasztoi érték’® a felhasznaldi véleményekben

Jelen kutatds esetében a mintavétel alapjat a TripAdvisor online utazasi feliilet bejegyzései
képezik, a megfigyelési egységet pedig a felhasznal6i megnyilvanulasok, a mintavétel pilla-
nataban (2016. janudr 4-5.) elérhetd, felhasznaldk éltal eldallitott tartalomegységek alkotjak.
Ezek narrativ egységnek tekinthetdk, azaz az elemzés kothet6 a fogyasztdi narrativak elem-
zésének mddszertanahoz (Mitev és Dornyei 2015). Kozinets szerint ezekben a szévegekben
a markdk, a termékek és a szolgaltatasok, 0sszességében a fogyasztas az emlékek, a helyek, a
tarsadalmi szitudciok, a személyes bevonddas, az emécid és az egyediség, tovabba a ,vallasos
rajongas” keretei kozott jelenhet meg (2006: 139). Ezzel parhuzamosan a hasonlé feliileteken
»~megjelend beszélgetések a valosagnak, a felhasznalok valosagrol alkotott képének és ezek
felhasznalok altali elbeszélésének keresztmetszetében helyezkednek el, igy a valosagrol jo-
val komplexebb és mélyebb informacidkat nyujtva” (Gordon és Swanson 2009: 1). Ezek az
Osszetettebb adatok nyujtanak lehetGséget az interpretativ elemzés elvégzéséhez és a tarsa-
dalmilag, kulturalisan, valamint a jelen téma esetében tizletileg szitualt viselkedési mintak
holisztikus megkozelitéséhez (Hopkinson és Hogg 2006). Az interpretativ elemzés bemu-
tatdsa, a kutatasi kérdések megvélaszolasa pedig az egyéni torténetek dekontextualizalasa
(Kovacs 2007: 390), extrapolacid, maga is egy torténetalkotasi és mesélési folyamat.

Kutatdsunk terepe az online vilag, tdrgya a budapesti, négycsillagos szallodakrol szo6ld
angol nyelvii felhasznaléi vélemények a TripAdvisor weboldalarol. A mintavételkor a kovet-
kezd szempontokat vettiik figyelembe:

1. a vélemények homogenitasa (meghatarozott nagyvaros mint desztinacio),

2. megfelel6 felhasznaldi bevonddas (viszonylag magas arkategoériaju, de még nagy va-
lasztékkal bir6 hotelek a fokuszban),

3. kiils6 objektivitas (véleménytomeg: csak a 30-nal tobb véleményt kapott szallodak ke-
riltek a mintaba),

4+5. életszerliség, tobboldalusag (mintavétel az elsé megjelend oldalrél korabbi kutata-
sokban hasznalt felhasznaloi keresési stratégiak alapjan [Koulayev 2014], illetve, ha
adott feliileten nem taldltunk ilyet, akkor egy masodik korben a kovetkezd oldalakon
olvashato, kedvezdtlen értékelést add meglatasok koziil),

6. diverzitas (szisztematikus/6nkényes hotelkivalasztas: az oldal rangsora alapjan minden
tizes helyezési csoportbdl legyen egy érintett szalloda),

7. realitas (a potencialis percepciok ellenére a valdosagban a fogyasztd joval tobb pozitiv
online véleménnyel talalkozik [East et al. 2008]: a mintaba keriilt elégedetlenséget tiik-
r6z6 meglatdsok szama ne haladja meg a pozitivakét). A minta végleges valtozata végiil
404 szoveges leirasbol allt (1. tabldzat).

9 A fogyasztdi érték ,,azon terméktulajdonsagok, terméktulajdonsagokbdl eredé teljesitmények és az ezekbdl
ered6 kovetkezmények észlelt fogyasztoi elénye és értékelése, amelyek a termék vagy szolgaltatas hasznalati hely-
zeteiben eldsegitik (vagy gatoljak) a fogyaszt6 céljainak és szandékainak beteljesedését” (Woodruff 1997: 142). Egy
termék/szolgaltatas észlelt fogyasztoi értéke egyénfiiggd és idében véltozo.
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1. tabldzat. A kutatasi minta

Szolgaltatas pontban kifejezett érté- .. .
kelése (1 legrosszabb, 5 legjobb) ! 2 3 4 > Osszesen:
Szoveges vélemény (db) 75 113 31 88 97 404

Forrds: Sajat szerkesztés a kutatasi minta alapjan, 2018

Az online informacioforrasokra jellemzd, hogy a megjelend tartalmak dinamikusan alakul-
nak. A TripAdvisor is folyamatosan rangsorolja a hoteleket a beérkez6 1j fogyasztéi értéke-
1ések alapjan, igy azok elhelyezkedése a sorrendben akar naprol napra valtozhat — kutatasi
eredményeink a mintavétel pillanatanak allapotat (2016. janudr 4-5.) tikkrozik. Habar a ko-
vetkeztetések nem altaldnosithatok sem a felhasznaldi véleményekre, sem az utazasi szolgal-
tatasok értékelésére vonatkozdan, azok azonban - tovabbi ellendrzés és hasonlé vizsgalatok
eredményeinek Osszevetése mellett — nem csak kivaléan tdmogatjak az online szajreklam
szervezeti elismertetését, hanem kiinduldpontot jelenthetnek az e-WOM-mal kapcsolatos
formalis véllalati stratégiak megsziiletéséhez.

A szoveges tartalomelemzés soran fény dertilt arra, hogy a mintaba keriilt fogyasztoi érté-
kelések jellemzben tobb célkozonséggel is rendelkeztek parhuzamosan: hasonlé fogyasztok
(peer-ek), a bejegyzéseket olvaso tobbi felhasznald, az értékelt szalloda, valamint maga a
bejegyzés irdja (2. tabldzat).

2. tdbldzat. A véleményekben azonositott legfontosabb célk6zonség — példak

Célkozonség Példaként szolgdld idézet

»Miért nem hiszek az el6z6 véleményekben? Megérkeztem [az értékelt hotelbe]

E.gor ., ugy, hogy kifizettem el6re, és nem volt szabad szoba szamunkra. Atkoltoztettek
(ventillicio) [egy masik hotelbe]” (#129)
»A személyzet kedves volt, az étel megfeleld, de a szoba nem volt éppen fantasz-
tikus. Megérkezéstinkkor egy furcsa bogarat kellett kiterelntink az ablakon kife-
L, 1¢, tehat a szoba egyértelmtien nem volt jol kitakaritva, miel6tt becsekkoltunk.
Ego (hattér-

Az ablakrol beszélve, volt rajta egy felirat, hogy nem teljesen nyithat6 (meg-
védve téged attdl, hogy kirepiilj a 11. emeletrél), de kideriilt, hogy ez hazugsag,
hiszen teljesen kinyitottuk. [...]. Osszességében nem mondandm, hogy kelle-
metlen volt az ott-tartézkoddsom, de a takaritészemélyzetnek mindenképpen
tovabbképzésre kellene mennie.” (#234)

informécio) /
Hotel (tandcs)

Fogyasztd »Nagyon jo hotel, kitin6 elhelyezkedésti és kozponti. Tiszta és kedves személy-
(peer-faktor) / zet, azonban javasolnam a reggelizé helység felajitdsat. Az étel j6 volt, eurépai
Hotel (tandcs) stilus [...] a kavét jobb, ha kint veszed” (#281)

,Osszességében nagyon jé ar-érték ardnyt hotel. Csalodast kelts, hogy az uszo-
dat nem tudtuk haszndlni, ugyanis ezért foglaltuk ezt a hotelt. Ezt hirdetniiik
kellene a hotel honlapjén, ha sokdig igy marad. Az étel atlagos, a szoba rendben
van, de modernizalni kellene.” (#303)

Hotel (tandcs)

Forrds: Sajat szerkesztés a kutatdsi minta alapjan, 2018
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Elsésorban a frusztraciot megélt véleményezok szovegeire volt jellemz6 az egocentrikus fo-
galmazds — ez az elsé esete annak, amikor a bejegyzés irdja sajat maga a célkozonség. East
és szerzGtarsai (2007), valamint Verhagen és szerz6tarsai (2013) alapjan ezen fogyasztok a
ventillacio jelenségén keresztiil tipikus csoportjat alkotjak a negativ szajreklam eléallitdinak,
ugyanis 6k jellemzéen azok a felhasznalok, akik a szolgéltaténak akarnak panaszkodni, és
ehhez keresnek kommunikacids feliiletet. A ventillaci6 teret biztosit az olyan érzelmek ki-
fejezésére, mint a diih, frusztracio, irritacié, megbanas, csalodottsag vagy bizonytalansag.
Tobb oka is lehet a rosszall vélemény megirasanak: eléfordulhat, hogy a fogyaszté nem talal
mas kozvetlen kommunikdcids kapcsolatot a vallalattal (pl. a helyszinen nem élt a tiltakozas
lehetéségével), vagy ugy érzi, hogy tobb feliileten is szitkséges nyomatékositania problémajat
(mdr a helyszinen is elégedetlenségét fejezte ki), esetleg szamara ez a legkényelmesebb kom-
munikdciés forma. A mintaban megjelent az elsé két tipus, azonban azoknak a véleménye,
akik (lefrasuk alapjan) éltek a kozvetlen tiltakozas lehet6ségével, nagyobb objektivitasi szin-
tet mutatott. A hivatkozas a szévegben arra, hogy a fogyaszté mar a helyszinen hangot adott
elégedetlenségének, érvként is szolgalhat a negativ vélemény jogossagat illetSen, hiszen a
jogossag alatamasztasa nélkiil a szoveg a kognitiv disszonancia egy publikus kezeléseként
hathat, azaz ugy tinhet, mint a fogyasztas élményének utdlagos atgondolasa és értelmezése.

Ahogy nétt a mintaban az értékelés pontszama, egyrészt ugy jelent meg egyre gyakrab-
ban és markansabban a tobbi (potencialis) fogyaszt6 is mint célkozonség, masrészt egyre
inkébb a véleményez6 személyéhez hasonlé emberekbdl (peer-faktor; homofilia'® - Brown
és Reingen 1987) allt a célkozonség. Harmadrészt, a szovegek egyre szlikebb célkozonség
szamara tartalmaztak részleteket. Az, hogy a vélemények a fogyasztoknak szoljanak, alapve-
t6 elvaras lenne, tekintve, hogy ezek egy véleményez6/értékeld oldalon taldlhatok, amelynek
fokuszaban jellemzGen a fogyasztok allnak. Az elégedettségrol szamot ado leirasok esetében
nagyobb aranyban voltak azok, amelyekben a fogyasztok (nagyobb aranyban a hasonlé ti-
pust fogyasztok) mellett a hotel is célkozonségnek volt tekinthetd. A szallashelynek szant
szovegekben els6sorban tanacsok olvashatok.

A masik esete annak, hogy a véleményez6 sajat maga keriil a célk6zonség szerepébe,
amikor a bejegyzés ir6ja magara vonatkozo hattér-informaciokat oszt meg. Ezek szélhatnak
mind mas fogyasztoknak, mind a hotelnek (pl. az igénybe vett szolgaltatasokra vonatkozo
adatok, egyéni érdeklddési kor és stilusvilag). Ezen informacidk segithetnek mas felhasz-
nalokat abban, hogy a vélemény készit6jérl mentdlis képet alkothassanak az észlelt ha-
sonldsag (Steffes és Burgee 2009), és igy a bejegyzés varhat6 hasznossaga alapjan. Szemben
azzal, hogy a vélemény iréja a szoveg észlelt mindségével is egyre inkabb a hozza hasonlo
fogyasztokat célozza meg, Steffes és Burgee (2009) eredményei azt tamasztjak ala, hogy a
felhasznaldk alapvetden jobban biznak mds felhasznaldi véleményekben, hiszen azokat a
hozzdjuk hasonl¢ tarsaiktol szarmazonak tartjak. A felek kozott minél nagyobbnak érzékelt
a hasonldsag, az olvasé annal megbizhatébbnak, hitelesebbnek fogadja el a szovegben meg-
fogalmazottakat. Ugyanez pedig a hotelek szdmara héttér-informaciot nyujt a szolgaltatdsok
értékelésérdl. Az utobbi, kettds célkozonséggel bird vélemények voltak azok, melyeket a leg-
nagyobb hozzaadott értékiként lehetett kategorizalni, hiszen a fogyasztok és a hotel szamara
egyarant tartalmaztak (hasznos) informaciokat.

10 Homofilia: két egyén hasonldsaganak észlelt mértéke olyan jellemz6k alapjan, mint az életkor, nem, végzett-
ség, tarsadalmi statusz (Sweeney et al. 2014).
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A célkozonség mellett a vélemények fogalmazasbeli jellemzéi is utalnak a fogyasztéi érté-
kelés mindségére. A sajatossdgok harom alesetét azonositottuk a mintaban: értelmezhetéség,
élvezhetbség, narrativa (3. tabldzat).

3. tdbldzat. A megfogalmazas sajatossagai — példak

Dimenzid Aldimenzid Példaként szolgalo idézet

helyesiras
Ertelmezhetdség szdvegértelmezési
nehézség

»A hotel személyzete elég lathtatlan, de az
elvarasooknak megfeleld” (#137)

»A reggeli: egyszertien tokéletes, és ha le akarnad

figurativ nyelv, kiszo- > . »
8 Y irni, arra nincsenek szavak.” (#370)

Elvezhet(')'ség lasok, szofordulatok, . .
s »Fogalmam sincs, miért valasztottam ezt a helyet,
roviditések i . »
a temetGben is megszallhattam volna.” (#17)
»Hazassagi évfordulonk volt, és kaptunk ingyen egy
sajat torténet iveg pezsgdt, ami egy nagyon kedves gesztus volt.”

(#24)

»Egy Wimdu-n elvégzett katasztrofalisan sikertelen

foglalas utan kotottiink ki ebben a varoskézponttol

rejtve maradt kis hotelben, és el voltunk ragadtatva
attdl, ami vart minket ezek utan.” (#331)

érzés, allapot leirasa

»Egy latnivalok nézésével eltoltott faraszté nap utan
masra sem vagysz, mint hogy lazithass a szobadban,
és ez nagyon nehéz, ha az izzadsagszagu és fiilledt,
ahol csak arra tudsz gondolni,
hogy végre ujra kint lehess.” (#139)

képszerti

Narrativa megjelenités

»Egy régi kommunista-korszakbeli hotelre emlé-
keztet, amit valamennyire feljavitottak, elsésorban
alobbyban. A szobdkat kicsit modernizaltdk, de a
tv, a hajszarito tiszta 60-as évek. A hats6 asztalon
utikonyv volt egy eziist doboz, benne egy hangszoré és egy

ldmpa. Nem tudtuk kideriteni, hogy mi is volt ez
tulajdonképpen, egy avitt intercom-rendszer, vagy a
magyar titkosszolgalat, amely még mindig utdnunk
kémkedne?” (#227)

Forras: Sajat szerkesztés a kutatasi minta alapjan, 2018

Minél kénnyebben értelmezhetd egy vélemény az olvasé szamara, annal konnyebben képes
el- és befogadni az adott informdciot. Megjelenhetnek a szovegben értelemzavard elemek
is, amelyek ronthatjak a véleményez6rél kialakult képet. Ilyenek voltak a helyesirds mellett
a leirtak tartalmanak értelmezését megnehezit6 tényezok (fogalmazasbeli figyelmetlenség/
kétértelmiiség). Ezek a tartalomra vonatkozé stlyosabb zavarok (mint példaul az 6nellent-
mondas) az értelmezési problémaval kodolt 81 esetbdl (a minta 20%-a) 32-ben fordultak
el6. Azonban mind a pozitiv, mind a negativ véleményekben elsésorban figyelmetlenségbél
adddo értelmezési nehézségeket tudtunk azonositani. Ezek vélhetéen abbdl fakadtak, hogy a
véleményezé nem anyanyelvén irta a szoveget. A mintaban elvétve talalhato csak ellentmon-
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das a szovegekben, ami szintén alatdmasztja azt, hogy jelentds a felhasznaldi vélemények
altalanos fogyasztoi értéke.

A fogalmazasbeli problémdk koziil a masodik tényezd a leirtak élvezhetésége. Minél él-
vezetesebb egy vélemény, anndl nagyobb eséllyel tiinik ki a bejegyzések tomegébdl és marad
meg az olvasé emlékezetében. A mintaban a figurativ nyelv alkalmazasa, a kiszolasok, a szo6-
fordulatok és a roviditések kiiloniiltek el. E jellemz8k — kovetve Kronrod és Danziger (2013)
eredményét, ami szerint a hedonikus fogyasztasrél" tudosité véleményekben hasznalt figu-
rativ nyelv az érzelmek szinesebb kifejezését szolgdlja — segitenek beazonositani azt, hogy az
érzelmek leirdsa pontosan milyen elégedettségi szintre utal.

A harmadik fogalmazasbeli sajatossag a narrativa megjelenése a véleményekben, amely
személyessé és gordiilékenyebbé teszi az informacidéatadast. A mintaban a pozitiv szove-
gek 15%-dban, a negativak 32%-aban volt kédolhat6 ez a tényezd, ami azt tdmasztja ald,
hogy az utébbiak hosszabbak, jellemz8en bévebben kifejtettek. A narrativak segitségével az
olvasé jobban megértheti a véleményez6 hangulatat, valamint teljes képet kaphat egy-egy
eseményrdl (King et al. 2014). A narrativakban azonositott aldimenzidk a kévetkezdk: egy
konkrét tapasztalat, élmény leirasa (sajat torténet), az érzelmi allapotot bemutat6 narrativa,
a képszert, valamint az objektivebb, utikonyvszert leirds. Minthogy a mintéban kiilondsen
a negativ véleményekben volt hasznalatos a narrativa eszkoze, itt nagyobb eséllyel valhat az
értékelés irdja hiteltelenné. Ha a sajat torténetszubjektuma és a személyesség eltérbe keriil
az objektiv értékeléssel szemben — tobbek kozott a szélsdséges érzelmi allapot kifejezésével
tarsitva —, akkor az adott szoveg egy fogyasztasi dontéshez az olvas6 szamadra haszontalan
informacioforrassa valhat. Ugyanakkor, ha egyetlen véleményen belill jelenik meg egy teljes
leiras az adott helyzetrdl (a probléma, a kozvetlen tiltakozas a helyben tett panasszal, illetve
a valaszreakcié a szélloda részérdl), akkor ez az olvasok szamara exkluziv, mds forrasbdl nem
megszerezhetd informacioként is szolgalhat.

A vélemények objektivabb elemei kozé tartoznak az altaldnosabb leirdsokat tartalmazé
képszert szovegek és az utikonyvszert megfogalmazas. A képszer( leirasok a negativ, mig az
utikonyvszertek a pozitiv véleményekre voltak jellemzébbek. Elébbinek kiilondsen csatolt
fényképek hianyaban van nagy szerepe, azokkal egyiitt pedig teljes képet adhat az értékelt
szolgaltatasrol (Csordas és Markos-Kujbus 2018), el6segitve egy egyébként komplex szolgal-
tatas virtualis kiprobalhatésaganak (Lepkowska-White 2013) megteremtését. Ez hozzajarul
ahhoz, hogy a tobbi felhasznalétél szarmazé informaciok elétérbe keriiljenek a hivatalos
informacioforrasokkal szemben. A képszerti leirdsoknak kdszonhetéen az olvasd szamara
érzékelhet6vé valik, hogy a véleményezSk hogyan észlelik és latjak a kornyezetet, a belsé
terekbdl milyen elemek szembettindk. Ezen informaciok kiiléndsen hasznosak lehetnek a
szolgaltatoknak ahhoz, hogy koriiltekint6en tiintethessék fel adataikat a hivatalos online és
offline feliileteken, illetve hatékonyan alakithassak pozicionalasi stratégiajukat.

A vélemények nagyobb része elérte az objektivitas valamilyen szintjét a negativ bejegy-
zések esetében is. Ugyan a szubjektiv kovetkeztetések, amelyek donté tobbsége a hotel be-
sorolasara vonatkozott, megtalalhatéak voltak ez utébbiakban, de a mértékiik alacsony volt
a mintaban. Az affektiv kifejezések is tobbségében az objektivitas iranyaba mutattak, hiszen

11 Az utilitarista és hedonikus értékek elkiilonitése a fogyasztoi értékek vizsgalatanak egyik modja. A fogyasztok
az el6bbit észlelik egy szitkséges termék vagy szolgaltatas megvasarlasakor (inkabb racionalis — pl. r-érték arany,
kapott kedvezmény) és utobbit a vasarlasi folyamat soran megélt élvezetnek koszonhetéen (inkdbb emocionalis
- pl. kotddés) (Simay 2014).
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a tobbséget a mérsékelt elégedetlenség jellemezte. Nem vért objektivitasi elemként az elége-
dettség is feltlint a szovegekben, amely elsdsorban egy-egy szolgaltataselemre vonatkozott.

A legtobb pozitiv véleményt altalanosan a mérsékelt érzelmi szint jellemezte. Ugyan kis
mértékben az elragadtatottsag kifejezése mellett egy-egy esetben el6fordult a felhaborodas
kinyilvanitdsa is, ez ugyanakkor rendszerint egy szolgaltataselemet érintett. A negativ véle-
mények tobbsége tartalmazott specifikus vagy egyedi informaciokat is. Ezek tobbségében
egyetlen olyan szolgaltataselemet emeltek ki, amely hangstlyos szerepet kapott a leirasban.
Ha tandcs is olvashato volt a szovegben, a negativ leirasokban jellemz8bb volt a felhaborodas
parhuzamos kifejezése is. Az elvarasoktol eltéréen viszont feltlint a feltételes lojalitasra vald
hajlandoésag is. A feltételes lojalitas arra vilagit ra, hogy a vélemény irdjanak meglatasa nem
feltétel nélkiil negativ, és objektivitast noveld tényezoként feltarja elégedetlenségének mogot-
tes dimenzidit. Ezen informaciok atfedést mutatnak a szallodaknak sz4196, indirekt médon
megfogalmazott javitasra vonatkozé tanacsokkal.

Sweeney és munkatarsainak (2014) kutatdsa alapjan a negativ online szdjreklam tartalmat
az iizenet kiildéi gyakran ugy fogalmazzak meg, hogy azokban tobb személyes informacio
is megtaldlhat6 roluk. Ellenben a sajat mintdnk azt mutatja, hogy a pozitiv és negativ véle-
ményekben kozel azonos mértékben jelentek meg a véleményezdre vonatkozoé informaci-
ok. Ezek koziil négy aldimenziét sikeriilt azonositani: 1. nyilvanos (profilbol megtudhato
- pl. utazasi ideje, célja), 2. tarsas (multbéli tapasztalat, igénybe vett szolgaltataselemek),
3. személyes (személyes sziikségletek és igények, egyéni érdeklddés), 4. intim (exkluziv és
érzékeny informaciok — pl. utazo betegsége, félelmei, anyagi helyzete, teljes neve). Egyetlen
kiilénbség az volt, hogy a negativ leirdsokban hattérbe szorultak a személyesként meghata-
rozott adatok.

A kutatasi mintdban a pozitiv véleményeket egyértelmiien megfogalmazott informaci-
ok jellemezték. Ezek gyakran rendelkeztek az értékes informaciot és potlélagos kontextust
biztositd olyan fogalmazasbeli sajatossagokkal, mint a figurativ nyelv és a szallodahoz kap-
csolodo konkrét torténet elbeszélése, és ritkan talaltunk az értelmezhetéséggel kapcsolatos
problémakat és bels6 ellentmondasokat. Tovabba ezek tobb specifikus vagy egyedi informa-
ciot tartalmaztak, de tovabbra is tobbségében a targyi kornyezetet vagy egy elemet emeltek
ki a szolgéltatasélménybdl, amit rendszerint konkrét részletekkel is ellattak. Megfigyelhetd
tartalmi elem a szallodaknak szo6l6 tanacs is, ami elsésorban a targyi eszkozok javitdsara
vonatkozott, de ezekben a targyi kornyezet és a személyzet munkajanak fejlesztését szolgalo
otletek is megtalalhatok. A tandcsokban a véleményezdk személyes lojalitdsukat is kifejezték,
amelyek kozott nagy aranyban volt jellemz6 az elragadtatottsag leirasa.

Konklazio

Tanulmanyunk bevezetés az iizleti antropoldgia egy lehetséges kutatasi mddszertananak, a
netnografianak az alkalmazasaba. Empirikus vizsgalatunkban utazok felhaszndléi vélemé-
nyét elemeztiik annak feltdrasa céljabdl, hogy az elemzett virtualis kozosségben 1étrejove
online szajreklam mint tartalom milyen sajatos jellemzdkkel irhato le. Az internetes értéke-
lések a standardizalt turizmusipar gyakran torzité képétdl eltéréen tiikrozik vissza egy-egy
turisztikai desztinacid sajatossagait, ezaltal segitve a hozzaférést a valosaghoz (Pusztai 2016),
és a potencialis fogyasztd szamara lehetdséget biztositva arra, hogy virtualisan kiprobalhassa
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az adott helyet. Netnografiai kutatasunk ravilagit arra, hogy hianyossdgaik mellett mind a
pozitiv, mind a negativ online szajreklam tartalmazhat értékes, exkluziv informaciokat a
potencialis tigyfelek és az alternativ visszajelzési csatorndkra nyitott szolgéltatd szervezetek
szamara is. Az tizleti antropoldgia alkalmazott perspektivaja igy segit feltarni az online felii-
letektd] 6sztonodsen idegenkedd piaci szereplék szamara is az internetes felhasznaléi vélemé-
nyekben rejlé hozzaadott értéket. Ezeknek koszonhet6en az online értékeloldalak nem csak
a fogyasztoi, hanem a valds tizleti dontéshozatalban is informacidforrasként szolgalhatnak.

A pozitiv vélemények esetében lathatova valt, hogy azok nem csak mennyiséget alkot6
tényezéként vannak jelen, hanem egyuttal hiteles informdciéforrasoknak tekinthet6k. Eze-
ket tovabba tartalmi szempontbdl is érdemes figyelembe venni: az értékelés mindségének
novekedésével parhuzamosan ugyanis kérvonalazédni latszottak olyan jél megkiilonboz-
tethet6 célkozonségek (pl. egocentrikus érzelemkitorésektdl mentes, altruista célzatt érté-
kel6k), amelyek egy szervezeti marketingstratégia szamara is hasznosak lehetnek. Habér a
nagyobb aranyban személyesebb hangvételt és fokuszaltabb tipusu negativ véleményekre
Osszességében jellemz6ébb volt a gyengébb mindség, a véleményeket irok probaltak objek-
tiven fogalmazni, igy sok esetben a tobbséginek érzékelt diihds és irrealis negativ leirasok
valéjaban hattérbe szorultak.

Osszességében megallapithatd, hogy a TripAdvisor feliiletén talélhaté fogyasztdi vélemé-
nyek valos informaciéforrasai mas felhasznalok fogyasztasi dontéseinek, melyeket egytttal a
szallodak is hasznosithatnak kommunikaciés adatokként (visszajelzésként). A tartalmi saja-
tossagok mélyebb megértése pedig hozzajarulhat a célzott informdcidkeresésen keresztiil ah-
hoz, hogy az online forrasokra tdmaszkodok megalapozottabb dontéseket hozhassanak uta-
zasukkal kapcsolatban, mérsékelve az olyan - korlatozottan hatékony - leegyszertsité maga-
tartasok gyakorisagat, mint példaul a weblap els6 oldalanak elolvasasa utani déntéshozatal.
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