Lektoralt tanulmanyok

Barat vagy ellenség?

Negativ online fogyasztoi értékelések szerepe
az Airbnb oldalon

Szerzok: Féki Zsuzsanna' - Markos-Kujbus Eva?

Az e-WOM (eletronic word-of-mouth, online szdjreklam) értelmezheté valamely szolgaltatisrol
alkotott pozitiv vagy negativ dllitasként. A negativ toltetii e-WOM hittérbe szorul a kutatdsokban,
igy ennek befolydsold hatdsa keriilt kutatdsunk kézéppontjiba.

Az online szilldsfoglaldasndl a fogyasztok nem tudnak elozetesen meggyozodni a mindségrol,
igy kénytelenek tarsaik véleményére hagyatkozni, tehit az e-WOMnak kiemelt szerep jut. Az egyik
legnépszeriibb szilldsfoglalo oldal, az Airbnb, miikddésének alapja a kézdsség és a tagok dltal al-
kotott fogyasztoi értékelések, amelyek segitenek mdasoknak az észlelt kockdzat csékkentésében és a
dontés meghozataliban. A fentiek alapjan kutatdsunk arra fokuszdlt, hogyan jelenik meg a negativ
e-WOM a fogyasztok szilldskeresési folyamatdaban.

Kutatisunk eredménye alapjin elmondhato, hogy elsésorban azon hozzdszoldsok a hasznosak,
melyek extra informdciot szolgdltatnak, valamint hogy a szélsoségesen negativ e-WOM hdttérbe
szorul az objektivitds hidnya miatt. Lathatovd valt tovabbd, hogy bdr a negativ e-WOM képes
elrettento hatdst gyakorolni, relevins tartalom esetén azonban felkészit a szdllds hidnyossdagaira.

Kulcsszavak: negativ e-WOM, Airbnb, fogyaszt6i
dontéshozatal, online szallaskeresés, sharing eco-
nomy.

1. Bevezetés
Az e-WOM (electronic word-of-mouth, online

szdjreklam, tovabbiakban e-WOM) a tarsas be-
folyasolds és kommunikacié egy olyan formaja-

nak és eszkozének tekinthetd, amely alapvetSen
a fogyasztok kozott zajlik. Ugyanakkor a szer-
vezetek szamara is elérhet6, és lehetdségiik van
a fogyasztoval valé kozvetlen kommunikacioéra.
- Amig a pozitiv e-WOM a fogyaszt6é hajlandé-

Az e-WOM tartalma termékrdl, szolgaltatasrol,

markarol, véllalatrdl vagy személyrél szolé pozi- :

tiv vagy negativ allitas lehet (MARKOS-KUJBUS
2016). A negativ e-WOM fogyaszt6i dontésre
gyakorolt hatdsat tekintve nincs egyetértés a
szakirodalomban (példaul v.6. EAST et al. 2007,
CHEN-LURIE 2013), igy kutatasunk erre az
irdnyra fokuszal. Elmondhat6 tovdbba, hogy a
fogyasztéi véleményeknek kiemelt szerepe van
az online széllaskeresés folyamataban, hiszen
gyakran ez az egyetlen forras a dontéshozatal-
hoz (MARKOS-KUJBUS 2016). A fentiek alapjan
kutatasi kérdéstink: hogyan jelenik meg a negativ
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e-WOM a fogyaszték szdlldskeresési folyamatiban?
Ennek vizsgalatdhoz az Airbnb oldal szolgalt ala-
pul, valamint fékuszcsoportos vizsgalatot végez-
ttink olyan magyar fiatal fogyasztok bevonasaval,
akik beszélik az angol nyelvet és mar legalabb
egyszer foglaltak az oldalon, tehét ismerik a m-
kodését.

2. Szakirodalmi
attekintés

2.1. A NEGATIV E-WOM

saga a termék vagy szolgéltatas ajanldsara mas
fogyasztok szamara (GRUEN et al. 2006), addig
a negativ e-WOM egyfajta kozvetett vélemény-
nyilvanitasi stratégia alkalmazasa (CSORDAS
2015) egy kellemetlen vésarlasi élménnyel kap-
csolatban, amivel a véleményez§ eltantorithatja a
felhasznaldkat a hasznélattdl vagy igénybevétel-
t6l (CHEUNG-THADANI 2012).

A negativ e-WOM folyamatanak (1. dbra)
els6 lépcséfoka a fogyasztoi elégedetlenség
kialakulasa. ,A vevéi elégedettség azt feje-
zi ki, hogy a szolgédltatds mennyiben felel

. meg a vevd elvarasainak” (KENESEI-KOLOS
: 2007:128). Ha a fogyaszt6 elvar egy bizonyos



végeredményt, és ahhoz képest a tapasztala-
tai rosszabbak, akkor elégedetlenné valik. A !

fogyaszt6 elvarasai szarmazhatnak vallalati
kommunikaciébdl, sajat maltbeli tapasztalata-

ibol, felmertilt igényeibdl, értékeibdl vagy més :
. ésjavitasaban (BRONNER-DE HOOG 2011, YEN-

fogyasztoktol, azaz (e-)WOM kommunikéacio-
bol (BAUER et al. 2007).

A negativ e-WOM kialakulasanak folyamata
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Forras: sajat szerkesztés

Az online kidrnyezetben a fogyaszto6i elégedettség

jelent6sége felértékelédik, hiszen az eladé és a va-

sarl6 nem taldlkozik egymassal, a fizetés gyakran
a megrendeléssel egytitt torténik. Ha a vasarlo csa-
lodik a termékben, nem fogja azt Gjbol megrendel-

ni és tarsait is figyelmezteti e-WOM kommunika-

ci6 révén (YEN-TANG 2015).
A negativ e-WOM vonatkozasaban elmond-
hato, hogy azok a fogyasztok, akik az adott ter-

mek, szolgéltatds mindségével elégedetlenek, na-
gyobb valészintiséggel vesznek részt a negativ

e-WOM létrehozéasaban, mint azok, akik az arral
elégedetlenek (WANGENHEIM 2005). Tovabba

minél elégedetlenebb (vagy épp -elégedettebb)
a fogyasztd, annél tobb e-WOMot fog létrehoz-

ni (LITVIN et al. 2008). Bar a legtobb fogyasztd
elégedettségi szintje jellemz&en a mérsékelt tar-

tomanyban mozog (SCHNEIDER-BOWEN 1999),
ami nem von maga utdn nagyobb mennyiségi

e-WOMot, a szélsségesen elégedett és elégedetlen
allapotokban sokkal intenzivebb az e-WOM
(CSORDAS 2015).

nyezd is hat az e-WOM létrehozéasara (EAST et al.
2007), melyek koziil kiemelkedik a fogyaszté mo-

tivacidja. Ennek egyik esete, amikor a fogyaszto a
¢ maciok ellentmondanak egymasnak vagy az egyes

s sz

kenteni. Egy kellemetlen utazasi élmény példaul
negativ érzést kelthet, melynek hatdsara a vasar-

16 haragot érez, aminek csokkentésére, tovabba a '
pszichologiai egyensuly visszaallitasara, értékelést !
oszt meg az online platformokon. Ugyanigy moti- :
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vaci6 lehet a szandék, amikor a fogyaszté masokat
szeretne megakadalyozni abban, hogy az altala
mar atélt problémakat elszenvedjék. Egy masik
eset, amikor a fogyasztd arra torekszik, hogy a
vallalatot mozditsa el6re a probléma feltarasdban

TANG 2015).
A negativ e-WOM elsédleges szerepe és hata-

. sa, hogy informaciéforrasként jelenik meg, hiszen
1. dbra

altalanos jellemzdje, hogy leirébb, feltarobb és kiri-
vobb (nem szokvanyos) részleteket tartalmaz (LEE
et al. 2008). Ezenfeliil a negativ e-WOM révén a

. fogyaszté akar uj, exkluziv informaciékhoz is
. hozzafér, igy a negativ e-WOM az informacios

aszimmetriat, a dontési kockéazatokat és a dontési
disszonanciét is képes csokkenteni (VERHAGEN

- etal. 2013).

A negativ vélemények masik fontos szerepe a
termék, marka, vallalat iranti attittid valtozasaban
fedezhet6 fel. LEE és CRANAGE (2014) kutatdsa

. alapjan varhat6an nagyobb mértéki lesz az attittid-
- valtozas a negativ e-WOMmal valo talédlkozas ko-

vetkeztében. Vagyis a negativ e-WOM kozvetlentil
a vasarlasi dontésre képes hatni, hiszen akar el is
tantorithatja a fogyasztot a vasarlastol.

RICCI és WIETSMA (2006) eredményei alap-
jan ugyanakkor a negativ vélemények a vasarla-
si dontés megerdsitéséhez is hozzéjarulhatnak.
PARK és LEE (2008) megéllapitotta, hogy a negativ
e-WOM nagy hatassal van a fogyasztok vasarlasi
széndékara: a befolyasolt fogyasztok esetében ala-
csonyabb a vasarlasi szandék, mint azoknal, akik
nem adnak a negativ véleményekre. Tovabba, ha
a negativ informaciok egy termékkel vagy szolgal-
tatassal kapcsolatban 6sszecsengenek, akkor a po-
tencialis fogyasztok nagyobb magatartasvaltozast
mutatnak negativ iranyba (LEE-CRANAGE 2014).

A negativ e-WOM kett6s hatasat mutatja, hogy
a fogyaszt6i dontéshozatalt tekintve HU és szer-
z6tarsai (2006) megallapitottdk, hogy az e-WOM
nem feltétlentl tiikrozi a tényleges termék- vagy
szolgéltatasmindséget, ami torzithatja a fogyasztok
dontését. Ennek az lehet az oka, hogy a fogyasztok
nagyobb valészintiséggel osztjak meg tapasztalata-
ikat, ha azok széls6ségesek, példaul szélséségesen

: negativak, mint amikor egy kellemes, de viszony-
Az elégedetlenség mellett szamos tovabbi té- :

lag semleges élményben volt résziik (OZ 2015).
Azonban bizonyos elemek jelenléte mellett a

negativ e-WOM kevésbé hatdsos vagy éppen ha-

tastalan. Péld4ul, ha a negativ e-WOMban az infor-

véleményekben leirtak inkonzisztensek. Ilyenkor a
fogyaszt6 dsszezavarodik, és kevésbé fogja hiteles-
nek talalni az informaciot, igy valoszintileg figyel-
men kiviil hagyja a negativ e-WOMot (CHANG-
WU 2014). Tovabba, ha a vélemény olvaséjanak
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e-WOM, hiszen az olvas6 érzéketlenné valik vele
szemben (LACZNIAK et al. 2001).
A véllalatok szempontjdbdl a negativ e-WOM

-értékelésre vonatkozik. Amikor a fogyaszt6 a ne-
gativ e-WOMban megjelend tényezét a markanak

tulajdonitja, akkor szamdara a marka értéke csok- :
kenni fog. A vasarlasi szandék csokkenése az el- |

adasok csokkenéséhez is vezethet (CHEN-LURIE
2013). A negativ e-WOM azonban nemcsak negativ

hatassal lehet a véllalat szempontjabol, mivel meg- :
felel6 felhasznalds esetén egyrészt visszajelzést ad, :

ami lehetGséget teremt a problémak feltarasara, va-
lamint kozvetlen kommunikacids és befolyésolasi

lehet6séget nytjt a fogyasztéi panaszok kezelése !

soran (DE BRUYN-LILIEN 2008).
2.2. A SHARING ECONOMY
foglal magaban, amelyek ideiglenesen korlatozott

hozzaférést biztositanak a fogyasztoknak a javak-
hoz, szolgéltatdsokhoz tgynevezett hozzaférési dij

ellenében (SCHAEFERS et al. 2016). RIFKIN (2014)
a sharing economyt egy gazdasagi modellként ér-

telmezte, ahol a digitalis platformok segitségével
a tagok allandé6 kapcsolatban allnak egymadssal, és

(2016) szerint a sharing economy nem idegenek,
hanem a kozosség tagjai kozotti cserék megkony-

nyitésére szolgal, ami bar tamaszkodik a techno- :
logiara, elényben részesitheti az offline tevékeny- !

ségeket.

2. dbra
A sharing economy platformok tipusai

P2p
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Forras: sajat szerkesztés CODAGNONE és MARTENS (2016) alapjan

3 A sharing economy elnevezésében nincs egyetértés a kifejezés pontossa-

gat illetden, és sziilettek Gj megnevezések is, mint példaul collaborative :
. jellemzi a felhasznalok kozotti interakciokat (P2P

. vs. B2P), hogy milyen fokusz jellemzi a platformo-

consumption (kozosségi fogyasztas), peer-to-peer platforms (egyenrangu
felek kozti platform) (SLEE 2015). Eppen ezen okok miatt a tovdbbiakban
a sharing economy kifejezést hasznaljuk.
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erds az érzelmi bevonédésa és magas szintli az CODAGNONE és MARTENS (2016) a sharing

elkotelezédése, szintén hatastalan lesz a negativ :

economy platformokat két dimenzié mentén jelle-
mezte (2. abra). Az egyik dimenzi6 a profitszerzés
alapjan csoportosit profitorientalt és nem profito-

. rientalt tevékenységeket. Profitorientalt esetben az
legfontosabb hatasa a termék- és markaértékre, :

a cél, hogy minél tobb tranzakci6 torténjen, ame-
lyek utan jutalékot kap a platform. A nonprofit
platformok esetében a megoszté elemek domindl-
nak (DUDAS-BOROS 2019). A masik dimenzi6 a
tranzakciéban szereplé felek szerint csoportosit,
ezaltal kulonit el B2C (business-to-customer, azaz
véllalat és fogyasztd kozotti) és P2P (peer-to-peer,
azaz fogyasztok kozotti) platformokat. Habar ma-
gat a P2P platformot vallalatok tulajdonoljak és
mikodtetik, a tranzakcié elsédleges szolgaltatoi-
nak (akik az eszkozt birtokoljak) a maganszemé-
lyek tekinthet6ek.

A 2. abran bemutatott négy kategoria a kovetke-

. 26. A bal fels6 negyed azokat a platformokat jeloli,

ahol a megosztas eredeti motivumait fedezhetjiik

. fel, a felek kozott csere megy végbe, a f6 motivacio
A sharing economy® piaci kozvetitést tranzakciokat :

a joszandék, és nem cél a profitszerzés. A bal alsé
negyedbe tartoznak azok a vallalkozasok, amelyek
nonprofit médon tizemelnek, azonban a vallalko-
zasok definicidja szerint nyereségre térekednek,
ilyenek példaul a kozosségi alkotomiihelyek. Az
jobb fels6 negyedbe olyan platformok sorolhatdk,
amelyek megkonnyitik a személyek kozotti tranz-
akcidkat. Olyan ismert cégek tartoznak ide, mint az

a fogyasztoi igények felmeriilésiikkor azonnal ki . Uber, Airbnb, Handy, Dogvacay (CODAGNONE-

vannak elégitve. CODAGNONE és munkatarsai :

MARTENS 2016). A P2P profitorientélt modellek
esetében a harom alkotéelem a platform, a vallal-
koz6 és a fogyaszté. A platformok biztositjdk a
csatornat az aruk és szolgaltatasok cseréjéhez. A
véllalkozok a maganszemélyek, akik arukat vagy
szolgéltatast kinalnak ezen a piacon anyagi jutta-
tasért cserébe. A fogyasztok pedig azok az egyé-

- nek, akik a sziikségleteiket vasarlassal, bérléssel
: vagy csere éaltal elégitik ki (SUNDARARAJAN

2014). A jobb als6 negyedben a sharing economy
osszekapcsolodik a hagyomanyos B2C online tevé-

. kenységekkel (CODAGNONE-MARTENS 2016).
- A B2C uizleti modell 1ényege, hogy a kinalati oldal

és a kozvetité platform egyestil, igy a cég sajat on-
line feliiletén kinal er6forrasokat a fogyasztoknak.

. A véllalkozéasok ugyanis felismerték, hogy a shar-
¢ ing economy jelenségben szamos kedvezé lehe-

téség rejlik szamukra, és ennek az 4j forrasnak a
segitségével novelhetik bevételeiket. Ilyen vallalati
példa a hazdnkban népszerti MOL Bubi kozosségi

. kerékparbérl6 szolgaltatas (PWC 2015a).

Osszességében elmondhaté, hogy a sharing
economy fogalmat és a hozza kapcsolédé platfor-
mok kategorizaldsat az hatdrozza meg, hogy mi



kat (megosztas vs. arucsere), valamint hogy milyen
a platformok irdanyultsaga (forprofit vs. nonprofit) :

(DUDAS-BOROS 2019).
A sharing economy {6 tertiletei a kozlekedés, a

fogyasztéi javak, az emberi eréforrasok, a lakas-, :
illetve pénziigyi szektor és nem utolsé sorban a .

vendéglatas és turisztika (PWC 2015). A turizmus-
ban a P2P (személyek kozotti) platformok Oridsi

novekedést mutattak, ami a szallaskiadason tual :
igaz a vendéglatasra, a kozlekedésre és a véros- .

néz6 tardkra is (CHENG 2016). A személyek ko-
zotti interakciok el6segitése a sharing economy

jelenség alaptényezd&je. A tranzakcioban szerepld, |
egymast nem ismerd felek kozotti bizalom kules- !

fontossagt, a miikodés alapelemének szamit (ERT
et al. 2016). A P2P piacon az egyik legjellemz&bb

modszer a bizalom el6segitésére a fogyasztdi véle-
ményezésen alapuld értékel6 rendszer létrehozasa, :

ahol a felek online visszajelzést adnak egymasrol,
illetve a szolgéltatds mindségérdl, milyenségérdl
(MARTIN-FUENTES et al. 2018).
A sharing economy
elengedhetetlenek az online fogyaszt6i vélemények,
a személyek kozotti kommunikacié és a bizalmi
rendszer (TUSSYADIAH-ZACH 2017). Egy kozos-

ségi gazdasagon beliil kulcsfontossagt a bizalom, '
tekintve, hogy a garanciat jellemz&en a fogyasztok

értékelései jelentik, melyek hatassal vannak a va-
sarlasi dontés meghozatalara is (BOROS-DUDAS

2017). Ezt jol szemlélteti, hogy az informacios

aszimmetria csokkentése az e-WOM kozvetitd
szerepén keresztiil torténik, amikor harmadik fél
altal mtkodtetett oldalak (példaul Airbnb) értéke-

lési mechanizmusokat hoznak létre (JANCSIK et :
. mények értelmezését és szerepét szamos tényezd

al. 2018).
A legtobb sharing economy vallalat - teret
engedve az e-WOMnak - kiépitette a fogyasz-

toi értékel6 rendszerét (reputation system), ahol a
fogyasztok kedviik szerint kereshetnek és oszt- :

hatnak meg informacidkat tapasztalataikrdl, a
szolgéltatas élményérdl, igy befolydsolva masok

vasarlasi szandékat és dontéshozatalat (RESNICK-
ZECKHAUSER 2002). Egy utazas tervezésénél :

példaul a fogyasztok el6szeretettel keresgélnek az
online ajanlasok kozoétt, és probalnak minél széle-

sebb kort informéciéhoz jutni, miel6tt barmit le-

foglalnanak (KIM et al. 2011).
3. Moédszertan

egy tipikus feliilete, az Airbnb keriilt. A feliilet
kivalasztasat indokolja, hogy napjaink egyik leg-

népszertibb platformja az utazok kozott, hiszen
2019-ben tobb mint 150 milli6 felhasznaldja volt, :
akik tobb mint 191 orszagbol szarmazo6, 6 millio -
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széllashely koztil valaszthattak (AIRBNB 2019).
Ahogy a legtobb sharing economy vallalatnal, az
Airbnbnél is a fogyasztdi értékel6 rendszer a md-
kodés alapkove. A vendégek visszajelzései négy
részbdl allnak: a nyilvanos fogyasztoi értékelések-
bdl; a széllasadonak adott tizenetekbdl; az egytdl
otig terjedd csillagértékelésbdl; illetve a szallas
tisztasaganak, a lefras pontossaganak, az ar-érték
aranynak, a szalldsadéval torténé kommunikacio-
nak, a zokkenémentes érkezésnek és az elhelyez-
kedésnek az osztalyozasabol. Hasonloképpen a
széllasado is értékelheti a vendégeket, megjegyzést
irhat roéluk, és osztalyozhatja 6ket kommunikacio,
tisztasag és udvariassag szerint. Ez alapjan a szél-
lasado és a vendég oldalan is elérhetdek a réluk irt
nyilvanos kommentek, illetve egy a korabbi osszes
csillagmindsitésbdl atlagolt pontszam.

A fentiek alapjan megfogalmazott kutatasi kér-
déstink: Hogyan jelenik meg a negativ e-WOM a fo-

o gyasztok szilldskeresési folyamatdiban?
mtikodéséhez :

A kutatasi kérdés megvalaszolasahoz fokusz-
csoportos interjukat készitetttink. A kvalitativ
kutatasi szemléletmod mellett sz6l, hogy jelen
kutatds fokusza a problémdk megértésén és a
mélyben rejlé okok, magyarazatok megismerésén
van (GYULAVARI et al. 2015). A kvalitativ kuta-
tas egyik tipusa a fokuszcsoportos interjd, amely
nevébdl kifolydlag csoportbeszélgetést takar, ahol
a kutaté arra buzditja a csoport tagjait, hogy in-
terakcioba lépjenek egymaéssal (GYULAVARI et
al. 2015). A fékuszcsoportos vizsgalat jogosultsa-
gat tdmasztja al4, hogy a negativ fogyaszt6i véle-

befolyasolja, amelyek koziil kiemelkedik a cso-
porttagokkal valé interakcié. A kutatds {6 témadja,
a szallaskeresés, nem szamit érzékeny témanak,
nincs tarsadalmi nyomas a résztvevokon, igy za-
vartalanul léphetnek interakcioba. Kutatasi mod-
szertanunkat indokolja tovabba, hogy a vizsgalt
feliiletet (AirBnb) tekintve elsésorban kvantitativ
modszereket alkalmaztak a kutatok az elmalt
években (példaul MAO-LYU 2017, LIANG et al.
2018, BRIDGES-VASQUEZ 2018). Célunk tovabba
a téma- a negativ vélemények szerepe - relevanci-

. djanak aldtamasztdsa és pontositdsa a kutatasi fo-

lyamat késébbi fazisai szamara.
A fokuszcsoportos interjuk esetében sztirtfel-

. tételeket alkalmaztunk az interjaalanyok kivalasz-
Kutatasunk kozéppontjdba a sharing economy :

tasa soran. Az volt a célunk, hogy olyan alanyokat
talaljunk, akik legalabb egyszer foglaltak mar szél-
last az Airbnb oldalon keresztiil, hisz igy ismerik a
rendszer alapvetd miikodését. Tovabbi feltételként
jelenitettiik meg az angol nyelvtudast, amelyet a
rendszer hasznélata is feltételez. Ezen jellemzdk
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mentén alanyainkat két csoportra osztottuk az
online szallasfoglalas gyakorisaga alapjan: tapasz- :

taltak és Gjoncok (1. tdblizat). A szétvalasztast in-
dokolja, hogy feltételezésiink szerint az, aki mar

legalabb tizszer foglalt szallast az interneten, ta- :
pasztaltta valik, pontosan tudja, milyen igényei :

vannak, tovabba az online fogyasztdi vélemények
olvasdsdban és értékelésében is rutinos. Ezek alap-

jan eldzetes elvarasunk, hogy az a fogyaszto, aki !
kevesebbszer hasznalt online szélldsfoglal6 oldala- :

kat, vélhet6en mas preferenciaszettel rendelkezik,
eltérs lehet a véleményolvasasi ideje és modja, illet-
ve mashogy hathatnak ra a negativ hozzaszoélasok.

1. tdblazat
A fokuszcsoportok tagjainak legf6bb jellemz6i

ban.

Szempontok Tapasztaltak Ujoncok
tiznél tobb tiznél kevesebb
Airbnb hasznalati | alkalommal alkalommal
gyakorisdga foglaltak online | foglaltak online
szallast szallast
Eletkor 21-34 év kozott | 21-27 év kozott
Végzettség egyetemi egyetemi
rovidebb utazdasok,
Z?;ZZSZ elsésorban
akorib,b utazok, sz0rakozds
Utazasi szokdsok fg it macuknak " | céljabol utaznak,
jar mag jellemzéen mdsok
foglaljdk a foglaljak szamukra
szalldst 31aa
a szallast
Létsziam 6 f6 (4 no, 2 ferfi) | 6 f6 (3 no, 3 férfi)
Csoportok taeiai T1, T2, T3, T4, Ui, Uz, U3, U4,
P )| 5, T, Uus, U6,

Forras: sajat szerkesztés

A két fokuszcsoportos interjira 2018. oktéber 10-

én és 13-an kertilt sor egy egyetemi tanteremben, :
nyugodt kortilmények kozott. Az interjuk idétar- :

tamukat tekintve 75 és 90 percesek voltak, ahol
az interjaalanyokon kiviil egy kutaté volt jelen, az

elhangzottakrol pedig - az interjualanyok engedé-
lyével - hangfelvétel késziilt. A feldolgozas sordn :

az elemzést két fliggetlen kodolo végezte el.
Az interjuk sordn az e-WOMmal, ezen belil is
hangsulyosan a negativ e-WOMmal, valamint az

vélemények kertiltek el6térbe. Végiil egy szimula-
ci6 soran dontési helyzetbe helyeztiik az interja-

alanyokat, ahol val6s vélemények alapjan kellett
valasztaniuk. A dontési folyamat soran az alanyok :
pozitiv, negativ fogyasztoi értékelésekkel kapesola-
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tos reakcidjat, hozzaallasat, magatartasat figyeltiik
meg.

4. Eredmények
A fokuszcsoportok jellemzése

Eltfeltevéseink beigazolédtak, ugyanis a tapasztal-
tak csoportjaban az osszes interjtalany sokkal ma-
gabiztosabban és rutinosabban vette szemtigyre a
fogyaszt6i véleményeket, mint az Gjoncok, akiknek
még kevés alkalma volt online szallast foglalni, igy
6k masok dontésére hagyatkoztak a leggyakrab-

A szallasokrol szolo fogyasztéi vélemények
szempontjaboél az Gjoncok féleg a vélemények
tartalmadra és a negativ, pozitiv tartalmak aranya-

¢ ra fokuszaltak. A tapasztaltakat ezek mellett tobb
. tényezd is érdekelte: a vélemény iréjanak tartozko-

dasi ideje, melynél a hozz&juk hasonlé tart6zkoda-
sokat részesitették elényben, valamint a vélemény

. kelte, mely alapjan akar elavult informacidkat is
. tartalmazhatott.

A két csoport kozott eltérs igény alakult ki a
vélemények formai kovetelménye irant. A fo-
gyasztok igényei kiilonbozéek az érvelésekkel és

- a vélemény hossztsagaval kapcsolatban: a tapasz-

taltak a szépen megirt, megfeleléen szerkesztett
hozzészdlasoknak nagyobb jelentéséget tulaj-
donitottak: ,Ha helytelentil irnak, vagy Ossze-

- visszdnak érzem a szoveget, akkor nem val6szind,

hogy hatassal lesz rdm, mert nem bizom benne...
Jobban szeretem a hosszabb kommenteket, amik
jobban a részletekbe mennek.” (T2)

Ezzel szemben a masik csoport egyértelmten

. fokuszaltan keres, a tomor kommenteket preferalja:

,Nem feltétlentil kell nekem regény, nem szivesen
olvasok litanidkat... Megtudtam, amit akartam, in-

- kébb olvasok egy ilyet, mint egy hosszut.” (U6)

A negativ e-WOM kérdéskorében a tapasztal-
tak hatarozottan kiilonbséget tettek a negativ ér-
tékelések kozott, illetve sokkal bizakododbbak vol-
tak: ,Szerintem nagyon sok olyan komment van,
amik lehtizzak (a helyet), de a hely nem is igérte
azt. Ugyanakkor, ha valamit igért (a hely), akkor
jogos.. tartsa is be.” (T5)

Az tjoncok az észlelt kockazatot felértékelték,
emiatt a negativ kommentek egyértelmtien nega-
tiv hatassal voltak a dontéshozatalukra, valamint
kivétel nélkiil minél egyszertibben és gyorsabban

. probaltak megszerezni a sziikséges informaciokat:
Airbnbvel kapcsolatos fogyasztdi tapasztalatok és :

,Ha valami kell (értsd: valamit fontosnak tartasz)
ezek koziil, amit 6 negativan értékelt, akkor koszo-
ndd a véleményt és mész tovabb egy masik szél-
lasra.” (U2)

Az Airbnbn megjelend véleményekkel kapcso-
latban altaldnosan jellemezte az interjtialanyokat,



hogy atporgetik a szallas képeit és a szalladsado 4al-
tal irt jellemzést, de a legnagyobb hangsulyt a fo- :

gyasztoi értékelések kapjak, amely alatamasztja a
kutatdsi témank relevanciajat.

A nagy mennyiségl véleményaradatot nem ki- :
fogasoltak egyik csoport tagjai sem, azonban fon- :

tosnak tartottak, hogy az oldal biztositsa a kényel-
mes navigaciot, hogy konnyedén lehessen keresni,

2

szlirni az informacidk kozott. A szamszertsitett :
(csillaggal jelolt) értékeléseket erre alkalmasnak '

tartottak. Ugy gondoltak, hogy az értékelés ezen
formdja bar nem ad a dontésiikhoz elegendd in-
formaciot,

zészOlasok nehézséget jelentettek az interjtala-
nyoknak: ,Nagyon 0sszezavarva éreztem magam.

Megtévesztok a véleménykiilonbségek, de tobb :
rosszat olvastunk, mint jot, igy hatrébb raktam a :

sorrendben.” (U5)
Elmondhat6, hogy sziikség van olyan funkciok-

ra, amik lehet6vé teszik az informéciok sztirését
és csoportositasat. Ezek hianydban a vélemények

nagy szama és rendezetlensége megneheziti a don-
tést, és hosszabba teszi a dontési id6t.
A csoportok egybehangzé vélekedését jol mu-

tatja a kovetkez6 vélemény, amely szerint akkor ,J6
egy komment, ha olyan dolgokra is kitér, amelyek

nincsenek benne a szallas leirdsaban, mert akkor
ez egy plusz informéci6 lehet a felhasznal6

szaméra.” (T3) Erre példaként mertilt fel a tiszta-

sag fogalma, amely szubjektiv tényezoként jelent
meg. A tisztasagrol alkotott negativ vélemények
az interjualanyokat tobb esetben eltdntoritottak a

széllas vélasztasatol. A tisztasdg fogalmanak ér-
telmezésében és fontossagaban egyik csoportban :

sem értettek egyet a tagok, ami visszavezethetd
arra a tényre, hogy a fogalom mindenki szdmara
mast jelent, és masok az elvarasai.

befolyasolta a véleményiré személye. Fontosnak
tartottak tudni, hogy a kommentelé milyen kulta-

rabol szarmazik. Bzt azzal magyaraztak, hogy egy
masik kulttraban a tisztasag vagy egyéb szubjektiv :

faktorok megitélése kiilonbozé. Ha ezt nem tudtak
eldonteni, kevesebb bizalmat szavaztak a vélemé-

nyezoének, és az altala irt értékelést nem, vagy nem
olyan sullyal vették figyelembe. Ezek mellett latha- :

tova valt, hogy a tapasztaltak csoportjdban minden
interjaalany eréfeszitéseket tett annak érdekében,

hogy beazonositsa a hozzéaszol6 személyét: ,Az
Airbnb-n latszik, hogy ki kommentel, milyen osz-

talyozdsa van, mennyit utazik, mi a neve, ezért
jobban beazonosithaté a komment.” (T6) Emellett,

ha az alanyok nem tudték kideriteni a vélemény :
forrasat, akkor hiteltelennek tartottak a lefrtakat :
is. Mindez egybehangzik azzal a megallapitassal,

kiindulasnak tokéletes a szallasok :
szelektalasaban. Az ellentétes, megtéveszt6 hoz- :

Lektoralt tanulmanyok

hogy ha a vev® hitelesnek itéli a vélemény forrasat,
akkor valdszintibb, hogy hasznosnak fogja tartani
az éltala kozzétetteket, és nagyobb lesz a hajlan-
doséaga lefoglalni az adott széllast (GHEORGHE
2018).

Az interjuk soran az alanyok tobbszoér emli-
tették a negativ véleményeket, mint a dontéstiket
befolyasol6 hasznos és fontos tényezéket, de vég-
s6 vélasztasukat nem kizardlag azokra alapoztak:
,Szerintem fontos a pozitiv komment is, mert az
alapjan keresed a szallast, hogy a kommentek mi-
lyen aranyban vannak.” (T2)

Ennek ellenére nem lehet kijelenteni, hogy ki-
zarolag a pozitivumok szamitottak, mert bizonyos
esetekben, ha szamukra relevans negativummal
talalkoztak, az interjialanyok megvaltoztattdk a
dontéstiket. Ugyanakkor megjegyzends, hogy el-
térés jelent meg mindkét csoporton beliil, ugyanis
néhéany résztvevd szerint a nagyon pozitiv vélemé-
nyek elsésorban befolyasolasi céllal jonnek létre,
igy ezeket érdemesebb figyelmen kiviil hagyni. Az
interjualanyok tobbsége szerint azonban a mani-
pulativ vélemények hamar kittinnek, igy érdemes
bizni a véleményekben.

Sokan a sajat véleménytiiket is aranyokkal ta-
masztottdk ald, ami megmutatta a negativumok
érzékelt szerepét. Tobb résztvevot a kevés negativ
informadci6 riasztotta el, igy inkabb masik szallas
utan néztek: ,Ha a 10 kommentbdl 2-3 ilyet mond,
akkor annak van val6sag alapja, és akkor az ilyet
alapbdl skippelni kell (értsd: ezt a széllast nem
szabad valasztani).” (T5) ,Ha 100-bdl van 3 ilyen,
az nem zavar, de ha 10-bdl, akkor igen... tehat az is
szamit, hogy hany kommentbdl van”. (U3)

A negativ vagy pozitiv informacié hatdsa a
hozzészdlasok tartalmatdl is fiiggott. Példaul vol-
tak, akiknek nem volt relevans a Wi-Fi er6sségének

kérdése, mivel 6k rendelkeztek mobilinternettel.
Az interjalanyok szamara a vélemény hatasat

Emiatt azokat a fogyasztéi véleményeket, amelyek-
ben e tényez6t sérelmezték, nem érezték negativ-
nak. Felmeriilt az a vélemény, hogy egyes fogyasz-
tok szeretik, ha felttinik egy-két negativ komment
a pozitivak kozott, ugyanis szamukra ezek infor-
maciéval szolgalnak, amivel jobban fel tudnak ké-
sziilni a széllas hidnyossagaira: ,J6 tudni, ha nincs
tusftird6, mert akkor beteszem a bérondbe: Ilyen
egyszerd!” (T1)

A tapasztaltak csoportjidban mertilt fel, hogy
meggy6z6en hatott, ha a hozzaszolas pozitiv és ne-
gativ tényezdket is tartalmazott, mondvan: ,Olyan
nincs, hogy minden tokéletes.” (T6)

Tobben is emlitették, hogy szeretnek negativ
értékeléseket olvasni, hogy meggy6zzék magukat
a vélasztas kapcsan: ,Ha nagyon sok révid hoz-
zaszolast olvasok, utdna szeretek egy hosszit is
megnézni, csak hogy tisztan lassak, és biztos le-
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gyek benne, hogy ugyanazt mondja-e végiil, mint
. probléma felmeriilésétdl kezdve a vasarlas utani

a tobbi és lehtazza-e a helyet, vagy nem.” (T5)
A megfigyeltek egybehangzanak RICCI és
WIETSMA (2006) kutatasaval, mely szerint a nega-

tiv vélemények segitik a vasarlasi dontés megerd- :
sitését. A negativ hozzéaszo6lasok elolvasdsa utan a !

fokuszcsoportok résztvevoinek vasarlasi magabiz-
tossdga megszilardult, biztossa valtak a dontésiik-
ben.

Altaldnos  vélekedés  volt,
véleményezok tobbsége szamara elfogadhatatlan a
hely, vagy bizonyos negativumok tjra és tjra fel-

mertiltek, akkor azt a fékuszcsoportok tagjai valos-
nak érzékelték: ,Egyszer lehet piszkos, de ha min- :

denki panaszkodik, akkor nem fogom lefoglalni.”
(T3) ,Ha a szallas alatt az els6é 3 komment, amit

elolvasok negativ, nem foglalkozom vele tovabb.” !
- egy adott széllashely kivélasztasatol. Masrészrol

U
A negativ fogyasztdi véleményeket tehat meg-
hatarozonak itélték a résztvevdk, és egyéb fakto-

rokkal - példaul ar - osszevetve el tudtdk donteni, :
hogy meggéri-e nekik az adott szallas: ,Tényleg, ha :

valami olcso, ne is varjuk el, hogy olyan magas
szintd legyen.” (U3)
A feltartak parhuzamban vannak LEE és

CRANAGE (2014) megallapitasaval, azaz ameny- '

nyiben a negativumok 0sszecsengenek, a fogyasz-
t6 magatartasa negativ iranyba fog valtozni.
A két fokuszesoport kozti kiilonbség abban is

megmutatkozott, hogy az #joncok probéltak mi-

nél egyszertibben és gyorsabban megszerezni a
sziikséges informdciokat, igy 6k a kulcsszavakra
fokuszéltak: ,Dissappointed, never, inconvenien-

7z

ce... ez mar nagyon meggy6z6! El se kell olvas- :
nom, amikor meglatom, hogy mindegyik negativ :

szoval kezdodik...” (U2)
Sokan keresték az objektiv vagy legaldbbis sza-

oz

mukra objektivnek tGng véleményeket. Példaul a
szélsGségesen negativ értékeléseket nem tartottak !

életszertinek a tagok, igy nem is vették figyelembe
a valasztasuk soran: ,Szamomra nem hitelesek! ...
Szerintem ezeknél az oldalaknél, ha tudod bizo-

penzélnak, és a szalldsad6 csak jobban jar.” (T5)
Az extrém hozzaszolasokat elvetették a jelen

lévok, mert nem tiintek objektivnek. S&t, hitelte- :
lennek érezték, hogy az iré csak negativumokat !

sorakoztat fel.

5. Osszefoglalas

Online szallasfoglalds esetén a fogyasztok észlelt A

kockdzata magas, igy nagy hangsuly helyez&dik

az e-WOM kommunikaciéra (KENESEI-KOLOS
2007). Gyakori az elégedetlen fogyaszto, és az :
altaluk létrehozott negativ e-WOM a fogyasztoi
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dontéshozatal Osszes lépésében megjelenhet a

magatartasig.

Az e-WOM tanulmanyozasa szorosan Ossze-
kapcsolédik a sharing economy jelenséggel, amely-
re példa az Airbnb, ahol kiemelt jelentésége van az
online kozosségnek, melynek tagjai nemcsak eré-
forras-, hanem informaciomegosztassal is segitik

. egymast.
hogy ha a

A kutatés f6bb eredményei megmutattak, hogy
az e-WOM jelent6sen befolyasolja a résztvevok
dontéseit, akik ugyanakkor nem kizarélag a nega-
tiv informadciok alapjan dontenek, mind a pozitiv,
mind a negativ értékeléseket sziikségesnek tartjak
az objektiv dontéshozatalhoz. Megallapithaté azon-
ban, hogy az altaluk relevansnak tartott negativu-
mok tobbszor elbizonytalanitottak a résztvevoket

viszont a negativ e-WOMnak koszonhet6en az
alanyok jobban fel tudnak késziilni a hianyossa-
gokra, és kijelenthet, hogy a negativ értékelések
segitségével magabiztosabba valtak a vasarlasi
dontéstikben.

A negativ vélemények hasznosnak bizonyul-
tak, mert felhivjdk a figyelmet a széllas hidnyos-
sagaira, amikkel az utazé elére szamolhat. Ha
a negativumok ujra és Ujra felmeriilnek, akkor
valésnak érzékelték oOket megkérdezettjeink.
Amennyiben a negativum kritériumfeltétel az
olvasonak, elfordul a szallastdl. Viszont a szélsé-
ségesen negativ kommenteket nem érezték élet-
szertinek a résztvevok, ezért azok nem is befolya-
soltdk a dontéstiket.

A kutatdsi eredmények aldtdmasztjak a szak-
irodalmi megallapitasokat, valamint felhivjdk a
figyelmet arra, hogy a negativ véleményeknek ki-
emelkedd szerepe van a sharing economy jelensé-
gében is, igy nagyobb figyelmet kell szentelni ezen
tertiletek osszekapcsolasanak.

A kutatas korlatai kozott mindenképpen meg
kell emlitentink a kis elemszamu, nem reprezen-

. tativ mintét. Jelen tanulméanyban csupan a kutatési
nyitani, hogy tényleg problémad volt, akkor kom- :

folyamat elsé szakaszanak eredményei kertiltek
bemutatasra.
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