Markos-Kujbus Eva — Csordds Tamds

»Semmi targyilagosat nem irt, olyan, mint hogyha nem is jart
volna ott” — Online felhasznaléi értékelések és egy fokuszcsoportos
kutatas tanulsagai

1. Bevezetés

Az online térben a fogyasztok kommunikacids lehetdségeinek kore exponencidlisan
kibdviilt, amely a vallalattal/markaval és vallalatrol/markardl folytatott kommunikécio
szinterén is megnyilvanul. Erre szemléletes példa, hogy a fogyasztok a vallalatokkal
szembeni elégedetlenségiik esetén a véleménynyilvanitas (consumer voice) (Hirschman,
1970) lehet6ségei mar nem csak a vallalat altal rendelkezésre bocsatott csatornakon
(pl. személyes vagy telefonos tigyfélszolgalat, vasarlashelyi reklamacio) érhetoek el,
hanem online, nagy nyilvanossag el6tt is (pl. a szolgaltatd kozosségi csatorndja,
értékeldoldalak, fogyasztoi és altalanos forumok). Ilyenkor negativ — de akar pozitiv -
¢lményét és véleményét kinyilvanithatja a vallalatnak, vagy akar ismerdseinek és a tobbi
fogyasztonak is. Az online térben ezek a reakciok latvanyosabban jelennek meg, hatdsuk
¢s elterjedésiik is nagyobb lehet az altalanos elérhetdség és visszakereshetdség hatasara.
A vélemények kifejezésének lehetdségei is boviiltek, hiszen a fogyaszténak szamos
csatorna all rendelkezésére a kiillonbozd kozosségimédia-feliiletektdl kezdve
az értékeldrendszereken (pl. webshopban) at a kizardlag a fogyasztok véleményezését
tartalmazo oldalakig (pl. TripAdvisor) bezar6lag (Napoli, 2008).

2. Autentikus és manipulalt online szajreklam virtualis kozosségekben

A virtudlis kozdsség olyan kozds erdeklodési, tevékenységli vagy célu egyének
csoportjanak tekinthetd, akik elsdédlegesen eréforrasok (jellemzden tudés €s informécid)
cseré¢je €s kapcsolatok kialakitasa érdekében Iépnek egymassal kapcsolatba, akik
elfogadtdk a kozosség altal megfogalmazott normékat, értékeket, szokasokat; és
kialakultak benniik a kdtodés tagok €s a csoport felé (Markos-Kujbus, 2017). A virtualis
kozosség tehat egyfajta tudaskozosségnek is tekinthetd, amely hozzajarulhat a tagok
problémamegoldasahoz (Chen et al., 2011).

A szervezetek szdmadara az online kozosségek 1étrehozéasa €s fenntartdsa versenyelOnyt
jelenthet. A cél a vallalatok szdmara azonban nem az informadcié feletti irdnyitas kell,
hogy legyen, hanem annak megfelel6 felhasznalasa a tartds és hosszu tavu kapcsolatok
kialakitasa érdekében (Kozinets, 1999). A felhasznalok informacidomegosztasi
hajlandosagat (ide értve privat adataik védelmét) nagyban befolyasoljdk az altaluk
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hasznalt online feliilet észlelt elényei (Ani¢ et al.,, 2018), igy a vallalatoknak a
kozosségépitést elsésorban egy kreativ tevékenységként érdemes felfogni (mintsem
els6dlegesen adatbazis-€pitd tevékenységként), a részt vevo egyéneket pedig partnerként
érdemes kezelni. Nyilvanvald, hogy nem minden kozoOsség képes hosszi tavon
fennmaradni és sikeresen miikodni. Egy sikeres virtudlis kozdsség 1étrehozasahoz,
fennmaradasahoz ¢és fejlédéséhez tobb tényezd jelenléte is sziikséges, de mind kozott
els6dleges szerephez jut a tagok aktiv részvétele és proaktiv magatartasa (Chiu et al.,
2006; Welbourne et al., 2013). Egy kozosség aktiv menedzselésében igy elsédleges
feladatként jelenik meg a csoport aktivizdlasa. Ez kiemelt jelentéségli abbol a
szempontbol, hogy az online interaktivitds I1étrejotte Onmaga mar egyfajta
elkotelezodésként is leirhatd az adott (marka)kozosség irant (Seraj, 2012).

A szakirodalom alapjan a virtudlis csoportok tagsdganak két f6 forméja kiillonboztethetd
meg: a posztoloké (poster) és a csendes tagoké (lurker) (de Valck et al., 2009; Kozinets,
1999). A posztolok olyan tagok, akik (gyakran vagy ritkabban) megosztjak
a tapasztalataikat a kozosséggel, mig a csendes tagok nagyon ritkan, vagy egyaltalan nem
irnak, inkabb olvassdk a tartalmakat, igy hasznalva a gyakran latogatott csoportot.
Az online kozosségek hasznaldinak nagy részét a csendes tagok képezik, de a tartalom-
eléallitas hianya ellenére is hasznos tagjai lehetnek a kozosségnek akkor, ha
hozzajarulnak az informacié aramlasahoz (Ridings et al., 2006), illetve Ossztarsadalmi
szinten azzal is, hogy nem jarulnak hozza — adott esetben felesleges tartalommal —
az informacios tulterheléshez (information overload) (Duffy, 2015; van Dijck — Nieborg,
2009).

Az online szajreklam (electronic word-of-mouth, e-WOM) csoportositasanak
egy lehetséges tényezéje a megosztott felhasznaloi tartalom (user-generated content,
UGQ), példaul egy virtualis kozdsségben megosztott fogyasztoi vélemény organikussaga,
vagyis az, hogy a tobbi tag, a tartalmat, véleményt olvasok észlelése szerint azt valddi
fogyaszt6 irta-e, avagy egy marketingkommunikacios tevékenység részeként ,,felbérelt”
fogyasztd vagy vallalati érintett (még profanabbul kifejezve: mennyire ,,reklamszag”
egy adott tartalom). A vonatkoz6 tanulmanyok alapjan altalanos jelenség, hogy —
bizonyos feltételek mellett — a fogyasztok az e-WOM-ot fontos, megbizhato és vallalattol
fiiggetlen forrasnak tartjak (ld. pl. Hussain et al., 2017). A vallalatok szamara is
nyilvanvalova valt az e-WOM fontossaga ¢és hatasa, igy igyekeznek minél tobb pozitiv
e-WOM-ot szerezni akéar a fogyasztok batoritdsa révén, akar manipulacid révén: vagy
Onmaga ir, esetleg igénybe vesz ilyen irdnyu szolgaltatast. Létez0 jelenség, hogy a vallalat
munkavallaloi és esetleg azok ismerdsei irnak pozitiv e-WOM-ot a cégrél barmilyen
feliiletre. Azonban léteznek olyan vallalatok is, amelyek alprofilokat létrehozva irnak
a szolgaltatdst megrendel6rdl pozitiv véleményeket kiilonbozé feliiletekre. Azon
véleményeket, amelyeket a fogyasztok kiilsé rahatas nélkiil irnak autentikus, amelyeket
pedig vagy a vallalat, kiils6, megbizott fél vagy pedig 06sztonzott fogyaszto ir a vallalatrol
pozitiv, amelyeket pedig a versenytarsrol negativ manipulalt e-WOM-nak nevezziik.
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Ha egy vallalat azt a stratégiat valasztja, hogy manipulalt pozitiv véleményeket alkalmaz,
akkor kezdetben ugyan tobb elonyt is élvez: kevesebb koltsége lesz, mintha a fogyasztoit
keresné és batoritand folyton a vélemények irasara, valamint a nagyobb mennyiségii
pozitiv e-WOM segitségével kihaszndlhatja az e-WOM nyujtotta elénydket
(pl. értékesités novekedése). Azonban az id6 clérehaladtaval az elénydk csokkenni
fognak: a koltségek a sikertelenség ellenére is maradnak, illetve egyre tobb feliileten kell
megjelenni, ami tovabb noveli a koltségeket. A kizardlag pozitiv értékelések pedig
megingathatjdk a fogyasztd bizalmat a vélemények hitelességében, ezaltal a marka
értékében (Hu et al., 2011). Illetve vallalnia kell azt a kockazatot, hogy ha a fogyaszto
észleli ezeket a manipulélt véleményeket, akkor a vallalattal és a markaval szembeni
attitlidje negativ irdnyba fog valtozni, tovabba ez akar tobb negativ termékértékeléshez is
vezethet (Bambauer-Sachse — Mangold, 2013).

A fogyasztok is tudataban vannak tehdt a manipulacid lehetdségének, és nagy kihivas
az autentikus és manipulalt vélemények kozotti kiilonbségtétel, azonban a szakirodalmak
megprobaltak megéllapitani a legfobb jellemzdket, amelyek segithetik a felismerést
(Dellarocas, 2003). Az autentikus online fogyasztdi vélemények hosszara vonatkozoan
nincs egyértelmli jellemzés: el6fordulhat, hogy tomdrebb, ezaltal révidebb. Ennek
magyarazata lehet, hogy a manipulalt e-WOM esetében a kiilddnek egy elképzelt
helyzetrdl kell meggydzni a fogyasztdt, amelyhez bdvebben kell kifejtenie mindent
(Banerjee — Chua, 2014). Azonban el6fordulhat, hogy bébeszédiibb, vagyis hosszabb
az autentikus e-WOM mint a manipulalt, amelynek oka lehet, hogy a til rovid és egyszeri
véleményeket a fogyasztok kevésbé hitelesnek és kevésbé értékesnek tartjak.

Az informécidtartalmat tekintve elmondhat6é, hogy habar az autentikus vélemény
altalaban valodi véleményen alapul, azonban nem biztositott, hogy minden esetben
informativ tekintve, hogy az egyes fogyasztok szdmara mas informacié lesz fontos.
A vélemények olvashatosagukat és értelmezhetdségiiket nézve nagy tartoméanyban
szorodnak, hiszen szamitanak az e-WOM irdjanak képességei ¢€s készségei
(pl. kommunikacios képessége, képzettsége stb.). Tekintve, hogy a manipulalt
véleményeknek elsddleges célja a vasarlas iranyaba befolyasolni a fogyasztot, igy ezen
tipusu e-WOM jol ¢és konnyen olvashat6, ezaltal értelmezhetd, nem igényel nagyobb
erdfeszitést az olvasotol (Hu et al., 2012). Tekintve, hogy a manipulalt online fogyasztoi
vélemény legfontosabb célja a meggy6zés, ennek érdekében tobb magyarazatot
tartalmaz, hogy minél hitelesebbnek tlinjon. Ugyanakkor a meggydzést szam- és
szOvegalapt értékeléssel egyiittesen kivanjak elérni, hiszen a csak szoveges vélemény
nem elég meggy6z0, tobb oldalrol kell leirni €s alatamasztani az elképzelt a helyzetet,
hogy minél valdésagosabbnak tlinjon. Emellett annak a latszatnak az erdsitésére, hogy
fogyaszto irta a véleményt tobb érzelmi tényezd talalhatdé a manipulalt véleményekben
(Banerjee — Chua, 2014; Hu et al., 2012).

Amint lathato, nehéz megkiilonboztetni a véleményeket, azonban egy tovabbi lehetséges
dimenzi6 a megitélésre az iras stilusa: ahogyan a vélemény irdja l1étrehozza a mondatokat,
valamint a nyelvtani jellemzOk. Az autentikus véleményekrdl ezek alapjan elmondhato,
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hogy egymastdl kiilonboznek, de az egy forrastdl szarmazé vélemények hasonlitanak.
Ennek magyarézata, hogy ezen jellemz6 nem valtozik egy adott személy esetében az id6
mulasaval sem ¢€s a kiilonb6z6 fogyasztok irasstilusa eltérd. Ezzel szemben a manipulalt
esetében megfigyelhetdek bizonyos szinten a sablonok hasznalata, valamint a stilusbeli
hasonlosagok kiilonboz6 forrasoktdl szarmazo vélemények esetében. Illetve el6fordulhat
az eset is, hogy latszolag egy forrastol szarmazik tobb vélemény, azonban ezeket eltérd
stilusbeli sajatossagok jellemzik. Ennek magyardzata lehet, hogy tobb egyén ir ugyannak
az alteregonak a nevében (Bambauer-Sachse — Mangold, 2013; Hu et al., 2012). Tovabba
a manipulalt vélemények esetében tobb mult idé jelenik meg, amely az esemény
valodisaganak képét kivanja erdsiteni, illetve a magasabb foku érzelmek megjelenése
miatt tobb felkialtdjel is jellemzi a vallalat altal befolyasolt véleményeket (Banerjee —
Chua, 2014).

3. A fokuszcsoportos interjuk modszertana

Tanulmanyunk egyik kifejezett célja, hogy bemutassa a fokuszcsoportos kutatdsok
felhasznalasanak lehetdségét a marketingkutatasban egy konkrét példan keresztiil. Ehhez
el6szor a kovetkezokben bemutatjuk a fokuszcsoportos interjuk modszertananak egy
tagabb irodalmi 6sszefoglalasat.

A fokuszcsoport egy kvalitativ interjitechnika, ahol egy meghatarozott témara épiild
informalis, csoportos, egyidejii beszélgetés torténik, amelyben a résztvevok bevonasaval
szisztematikusan jarjak korbe a résztvevok a kutatd altal meghatarozott altalanos célt és
iranyt (Babbie, 2010; Wilkinson — Silverman, 2004). A fokuszcsoport els6dleges célja
tehat, hogy a kutat6 a tagok beszélgetése alapjan betekintést nyerjen a kutatas témajaba
(Malhotra, 2005).

A fokuszcsoportos interju formajat tekintve lehet strukturalt, félig strukturalt és
strukturalatlan. Ryan és szerzétarsai (2013) a kutatasbol kinyerheté eredmények mentén
csoportositva 2 f6 (individualista és narrativ), illetve egy dtmeneti tipust kiilonboztetnek
meg (1. tablazat). Jelen kutatas a hibrid fokuszcsoportok k6zé sorolhato.
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1. tablazat. A fokuszcsoportok o tipusai a kutatasbol kinyerheté eredmények alapjan

Individualista (Scoping)| Hibrid/ elméletépitd Narrativ fokuszcsoport
fékuszcsoport fékuszcsoport
életi individualista . g .
elnle IEt,l . S . hibrid kozosségi konstruktivista
megkozelités szocialpszicholdgiai
hézagok kitdltése: hogyan és
a fokuszcsoport elézetes tesztelés, koztes/athidalo elméletek |miért kérdések megvalaszolasa
célja hipotézis generalasa | és konstruktumok épitése| — a tartalom és a csoport
interakcio a fokuszban
jellemz6 . o vélemények és . . ,
. r s személyes vélemény kozosségi €s/vagy tacit tudas
informaciotipus tapasztalatok vegyesen
2 reszt?',e .V,Ok stimulalni és kialakitani |S2Che > <5 VOICTIENYER €8 o llektiv tudas épitésének
interakcidjanak P kollektiv tapasztalatok . .
az egyéni véleményeket ., (12 tdmogatasa
szerepe mixének generalasa
a kutatas standardizalt, nem standardizalt, spontan,
jellemz6 megismételhetd, félig strukturalt természetes parbeszédek,
struktiira | elézetesen meghatarozott szabad aramlas
jellemz6 interakci6 és tartalom
adatelemzési |tartalomorientalt elemzés| mixelése, grounded narrativa elemzés
moédszer theory elemzés

Forras: Ryan et al.,(2014: 332)

A szakirodalom alapjan (Babbie, 2010; Cyr, 2015; Gailing — Naumann, 2018; Klein et
al., 2007; Malhotra, 2005; Onwuegbuzie et al., 2009) a fokuszcsoportos kutatas 6 elényei

a kovetkezok:

- gazdasagos: a kutato tobb forrastdl szerezhet informaciot egy idében;
- tdmogato kornyezetet biztosit (kozdss€g johet 1étre az interju alatt, és a kozosségi

érzés tamogathatja/0sztonozheti

gondolataikat);
- egyszerre szolgéltat egyéni, csoport és interaktiv szinten informacidkat (Az
egyéni szintli adatok elemzése felhaszndlhato mas modszerek triangulacidja
soran. A csoportszintli elemzés leginkdbb kiilonbozé mérések eldtesztelésére,
annak érvényességének tdmogatdsara alkalmas, az interaktiv szint pedig
jellemzden feltarasra.);
- rugalmas (a csoport dinamikéja szerint lehet alakitani a felmertild témakat);
- relative gyorsan szerezhetdek adatok, eredmények (nem tart annyi ideig, mint a
kérddives lekérdezés, egy helyen vannak az interjialanyok);
- tobb kommunikécios csatornan keresztiil érkezd informacidk értékelésére van
lehetdség (nem csak annak van jelentdsége, amit elmondanak, hanem a résztvevok
kozotti interakei6 is szdmos olyan dolgot elarulhat, amirdl nem tudnak, vagy nem
akarnak beszélni),
- tobb spontan (valddi) reakcid/valasz valthato ki;
- a holabdahatas miatt egymasban gerjesztik a gondolatokat a résztvevok, aminek
hatasara kideriilhet olyan informécio is, amit kordbban a fogyasztok nem biztos,
hogy meg tudnak fogalmazni, valamint varatlanul is felmeriilhetnek gondolatok;
- atarsas interakciok hatdsa a fogyaszto attitlidjére, viselkedésére lathatova valik;
valamint nonverbalis és érzelmi jellemzok is lathatova valnak.

az alanyokat,

hogy batran fejezzék

ki
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A tudoményos kozeg egy része komoly fenntartasokkal is €l a fokuszcsoporttal szemben:
elterjedt ugyanis az a nézet, hogy a fokuszcsoport egy konnyii és gyors (profanul
fogalmazva: ,,alibi”’) megoldas egy-egy probléma (kvazi-)feltarasa (Liamputtong, 2011
in Cyr, 2015). A szakirodalom alapjan (Babbie, 2010; Gailing — Naumann, 2018;
Hollander, 2004; Klein et al., 2007; Malhotra, 2005; Onwuegbuzie et al., 2009)
a modszertan f6 hatranyai a kdvetkezdk:

- akutatonak kevesebb kontroll lehetdsége van;

- nehezebb az adatokat elemezni (hiszen azok gyakran strukturdlatlanok és
félrevezetdek lehetnek, ha nem feltard kutatasként tekintenek ra);

- az adatok értelmezésénél megjelenik a kutatd/kodold szubjektivitasa;

- megfelelden képzett egyén (moderator) kell, hogy levezesse, amely jelentdsen
meg tudja ndvelni a koltségeket;

- az egyes csoportok kozotti eltérés problémads lehet;

- nehéz Osszeszervezni a csoportot;

- tamogato kornyezetet kell biztositani a valaszokhoz;

- a csoportdinamika hatranyos is lehet (ha egy vagy néhany tag dominal, akkor a
tobbiek nem jutnak szohoz, és el6térbe keriilhet a konformitas a valaszaikban,
ezaltal az egyéni megfelelési kényszer fogja meghatarozni az egyes résztvevok
valaszat);

- akiilonbozo jellemzokkel rendelkezd résztvevok esetében a tarsas kontextus nem
ismert, igy hattérbe szorul a résztvevok kozotti esetleges kapcsolat és a tagabb
kozosségi kornyezet és struktura, amely hatassal van a fogyasztd véleményének
¢és nézdpontjanak alakulasara.

A fokuszcsoportos interju folyamata Kvale (2007: 35-36) alapjan az alabbi hét 1épésre
bonthato: (1) tematizalas, (2)tervezés, (3)interjii elkészitése, (4) atirat készitése,
(5) elemzés, (6) ellendrzés, (7) adatszolgaltatas.

(1) Tematizalas (Thematizing). A kutatasi probléma (kérdés) pontos megfogalmazasa,
amely meghatarozza, hogyan épiiljon fel a fokuszcsoport vezérfonala (Un. ,,guide”-ja) és
kik legyenek a kutatds alanyai. A meghatarozdsnal szem eldtt kell tartani, hogy
a fokuszcesoport elsddleges célja a hattérinforméaciokhoz vald hozzéaférés, oOtleteket
kialakitasa és a csoport (fogyasztok) bizonyos problémak esetében fellépd reakcidjanak
megértése (Skop, 2006). Ennél a 1épésnél a korabban emlitett kritika alapjan fontos
hangsulyozni, hogy a mddszerre nem szabad ugy tekinteni, mint a kvantitativ kutatas egy
olcso alternativajara (Greenbaum, 1998)

(2) Tervezés (Designing). Az egy fokuszcsoportot alkotok szamaban nincs egységes
allaspont, azonban a kutaték altaldban a 6-12 6 kozotti 1€tszdmot ajanljak. Ezzel
biztositott, hogy a megszerezhetd informacio kelléen diverz legyen. A 1étszamajanlas
oka, hogy a kevesebb csoporttag nem tudja létrehozni a csoportdinamikat, a nagyobb
csoportban a résztvevl nem érezné magadt kényelmesen ahhoz, hogy megossza
gondolatait, valamint a tobb 6 tl nagy ,,tomeg” és nem tudja elémozditani a természetes
vitat (Malhotra, 2005; Onwuegbuzie et al., 2009). A fokuszcsoport felépitése soran
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sziikséges arra figyelni, hogy a csoport felépiilése heterogén legyen (pl. demografialag,
végzettség alapjan, a vizsgalt jelenségre vonatkozo tudasa vagy tapasztala alapjan).
A heterogenitas biztositja, hogy a résztvevé nagyobb valosziniiséggel legyen hajlando
megosztani gondolatait, érzéseit. A résztvevok lehetnek mér egy korabban is miikodo
csoport tagjai, de barmilyen, ismert mintavételi eljaras alkalmazhat6 (Onwuegbuzie et al.,
2009). Ugyanakkor kiemelten fontos tényez6, hogy a résztvevéknek rendelkezniiik kell
a kutatasi kérdéskorrel kapcsolatos tapasztalattal. Az interjualanyok kivalasztasanal
érdemes arra figyelni, hogy a csoportban ne legyenek olyan valaszadok, akik mar
tobbszor szerepeltek fokuszcsoportos kutatasban, mert 6k nem tipikusak és részvételiik
érvényességi problémat okozhat (Malhotra, 2005)

(3) Interju elkészitése (Interviewing). Ahogy a fokuszcsoport tulajdonsagaibol is lathato,
sikerének egyik feltétele a képzett moderator. A moderator munkdjat javasolt, hogy egy
asszisztens kisérje, aki figyelemmel tudja kisérni a résztvevdk reakcidt is, és errdl
jegyzeteket készit (Babbie, 2010; Malhotra, 2005). Az interjukat — a résztvevok kifejezett
beleegyezésével — érdemes rogziteni hanganyagként, illetve lehetéség szerint
videdanyagként. A kutatasi kérdés megvalaszolasahoz lebonyolitand6 fokuszcsoportok
szdmat meghatarozza a kutatdsi probléma természete, az interjuikban felmeriild
gondolatok ujszerlisége (meddig jonnek Uj gondolatok), a rendelkezésre 4llo idd és
koltségkeret (Malhotra, 2005). Krueger és Casey (2000), valamint Morgan (1997) alapjan
atlagosan 3 ¢és 6 kozotti kiilonbozd fokuszesoportot érdemes elvégezni, ugyanis ekkor
mar elérheté az elméleti® és az adattelitettség? (theoretical saturation, data saturation
(Saunders et al., 2018)). Az interju id6tartama altalaban 1-1,5 ora. Ennyi id6 alatt
kialakulhat a résztvevok kozott bizonyos szintii kapcsolat, ami segiti azt, hogy ki merjék
fejteni gondolataikat (Malhotra, 2005), az ennél hosszabb interji ugyanakkor mar
a résztvevok faradasaval és igy az adatszolgaltatas mindségének romlasaval jarhat.

(4) Atirat készitése (Transcribing): A rogzitett anyagok atiratanak elkészitése, a kutatasi
anyagok elemzésre valo eldkészitése. Igy példaul a rogzitett anyagokat érdemes
kiegésziteni a moderatort segité megfigyeld(k) jegyzeteivel is (Onwuegbuzie et al.,
2009), valamint a késébbi elemzéshez tobbletinformaciét nyujthat az anyagban
felismerhetd nonverbdalis informécidk rogzitése is (pl. ,,kozbeszolas”, ,,nyugtalansag”,
,»S0haj”, .. drdmai csend” stb.).

(5) Elemzés (Analyzing) [1d. késbb]

(6) Ellendrzés (Verifiying): A kutatas érvényességének (pl. mennyire kovetkezetesek
az eredmények), megbizhatdsaganak (pl. valoban azt tarta-e fel az interji, ami a kutatési
kérdés kapcsan célja volt) és esetleges altalanosithatosdganak (kvalitativ kutatds 1évén

! BElméleti telitettség: Az a pont, amely utdn egy kutatdsi minta a kutatdsi kérdés kapcsan mar nem meriil
fel 0j relevans informacié6. (Saunders et al., 2018)
2 Adattelitettség: Az a pont, amely utdn egy kutatdsi mintdban redundans informaciok jelennek meg.
Interjuk esetében ez akkor torténik meg, amikor a résztvevoktdl a kutatdé ugyanazokat a megjegyzéseket
hallja Ojra és Gjra vissza. Az adattelitettség az a pont, amikor érdemes abbahagyni az adatgytijtést és
elkezdeni az adatelemzést. (Saunders et al., 2018)
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ez els6sorban a kutatds megismételhetdségét, az ismeretek atiiltethetdségét jelenti mas
kontextusokba stb.) megallapitasa, a kutatas korlatainak ismertetése. A kvalitativ adatok
mindségének biztositdsara és megbizhatdsag novelésére a triangulacidt javasoljak a
kutatok. A triangulacié soran a kutatd vagy tobbféle adatot hasznal fel, vagy tobbféle
modszertant alkalmaz a kutatasban (Flick, 2009; Mitev, 2006). A fokuszcsoportos kutatas
esetében a megbizhatdsag novelésére az alabbi eszkozoket javasoljak: a moderator és
megfigyeld egylittes alkalmazasa, az eredmények értelmezésénél a két fiiggetlen kodolo
alkalmazésa, az interjubol szdrmazo6 kiilonbozd tipust adatok (pl. verbalis és non
verbalis) egyiittes elemzése, esetleg ugyanazon adatok tobbszords elemzése mar
modszertannal.

(7) Adatszolgaltatas (Reporting): Az eredmények ismertetése a megfelelé tudomanyos
modszerességgel, illetve a célcsoport szdmara értelmezhetd és élvezhetd modon, illetve
a kutatds kontextusanak megfeleld mértékli ismertetése az eredmények kozlését
megel6ézéen. Az eredmények koriiltekinté ismertetéséhez kapcsolodik a kutatas
etikussaganak biztositdsa is. Fontos példaul, hogy az eredmények bemutatisa az
interjialanyok anonimitasat meg0rizve torténjen (Malhotra, 2005) (pl. alnevek
alkalmazaséaval, vagy alternativ jelolésekkel: pl. A-B-C, 1.-2.-3. stb. interjialany).

A fokuszcsoportos adatok értelmezésére, elemzésére nincs altalanosan elfogadott eljaras.
Azonban mindenképpen sziikséges szem el6tt tartani, hogy nem szabad az adatokat gy
elemezni, mint egy mélyinterju esetében, és a csoportinterakciokat is figyelembe kell
venni (Gailing — Naumann, 2018).

A modszertan lehetdvé teszi, hogy a résztvevok kiegészitsék egymas valaszat (McKim,
2015), tehat a kutato szamara lehetéséget biztosit dsszetett egyéni reakciok parhuzamos
megfigyelésére (Cyr, 2015). A fokuszcsoport kdzosségi dimenziot ad a verbalis adatok
értelmezése soran (Ryan et al., 2013).A fokuszcsoport soran reprodukalhatd egy
kozosség, amelyben a fogyasztok részt vesznek, ezaltal lehetdvé valik kulturélis értékek
¢s normak vizsgalata is a segitségével (Kitzinger, 1995), igy tamogatva egy-egy jelenség,
ko6zosségi miikddés, egyéni vélemény stb. mélyebb megértését.

Az elemzés a kapott adatok kodoldsaval torténik, ami az interji sordn szerzett
informaciok klasszifikalasa vagy csoportositasa (Babbie, 2010). A fokuszcsoportos
interjik soran elérhetd adatok tipusai: egyéni, csoport- és csoportinterakcids adat.
A szakirodalomban nincs egyetértés abban, hogy melyiket kell elemezni,
a leggyakrabban haszndlt a csoportadat. Azonban a kutatok sokszor csak a szdvegre
fokuszalnak, ami szemléletbeli probléma, hiszen példaul az interakciora vonatkozé
informaciok jelentésen kiegészithetik, magyardzhatjdk a csoportinformaciokat
(Onwuegbuzie et al., 2009)
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A fokuszcsoportos adatok elemzésére Onwuegbuzie €s szerzétarsai (2009) a kovetkezo
modszereket ajanljak: allando 6sszehasonlitas modszere (constant comparison analysis),
klasszikus tartalomelemzés, kulcsszavak keresése, parbeszédelemzés.

Az dallando osszehasonlitds modszere alapvet6en a grounded theory-hoz kotédik (Glaser
— Strauss, 1967). Ennek soran el6szor a szoveget kisebb egységekre bontjak, majd minden
egység kap egy kodot (sajatos jellemzot). A kutatd ezeket a kialakitott a kodokat kezdi el
csoportositani kategéridkba, majd pedig ez utdbbiakat rendezik nagyobb témakba.
Ez a fajta elemzési mod elsésorban akkor ajanlott, amikor tobb fokuszcsoportos interja
szerepel a kutatasban.

A tartalomelemzés Hoffman és szerzotarsai (2012: 29) szerint ,,szovegek elemzésére és
a tarsadalom iradsos anyagainak leirdsara és interpretalasara szolgald rugalmas kutatasi
modszertan” (Hoffman et al., 2012: 29). Cole (1988) azonban ennél tagabban fogalmaz,
véleménye szerint nemcsak irott, hanem verbalis vagy vizualis kommunikacionak
az elemzésérdl beszélhetiink a tartalomelemzés kapcsan. A tartalomelemzés alapelve
nagyon hasonlit az el6z6 modszerhez, hiszen az adatokat itt is kisebb egységekre bontjak,
majd ahhoz rendelnek kdédot. Azonban itt nem rendezik a kodokat témékba, hanem
csoportositjdk, majd megvizsgaljdk a gyakorisagukat (kvantitativ tartalomelemzés).
Egyre elterjedtebb vizsgalati modszer a kvalitativ tartalomelemzés, amely soran
kiilonb6zé elemzési lehetdségek allnak a kutatdé rendelkezésére, a benyomdsalapti
interpretaciotol kezdve a szoveg szisztematikus elemzéséig (Finfgeld-Connett, 2013).
Schreier (2012) alapjan a kvalitativ tartalomelemzés folyamata a kutatasi kérdések
meghatarozasdval kezdodik, majd az elemzés alapjaul szolgalé informéciok
kivélasztasaval folytatodik. Az adatok elemzésének elsd fazisa a kodok kialakitasa, majd
a probakodolas utan a kodok finomitasa. Ezutan torténik az elemzés, végiil pedig az
eredmények interpretdlasa. A kodok kialakitasanal sziikséges feltétel, hogy a kodok
egymast kolcsonosen kizarodak legyenek (Forman — Damschroder, 2008). A kvalitativ
tartalomelemzés soran a kutatd deduktiv és induktiv megkdozelitést is alkalmazhat (Elo —
Kyngis, 2008; Hsieh — Shannon, 2005). Az induktiv megkdzelités soran a kutato fejében
nincs kialakult koédrendszer, hanem percepcidi vannak a kutatdsi probléméaval
kapcsolatosan. llyenkor a folyamat elészor a nyers adatok tanulmanyozasaval kezdédik,
amely eredményeként alakulnak ki a tartalomelemzés soran hasznélt kodok. Tehat a
kutato a specidlistdl halad az altalanos felé a kutatdsa soran. Ezzel szemben a deduktiv
megkozelités soran létezik egy elézetesen kialakitott kodrendszer, amelynek a tesztelése,
finomitasa és bovitése zajlik a tartalomelemzés soran. Ebben az esetben a kutatd az
altalanostol halad a specialis felé.

A kulcsszavak keresése ,,a szavak hasznalatanak kulturaja” (Fielding et al., 1998), vagyis
hogyan hasznaljak az interjualanyok az egyes szavakat mas szavak kontextusaban.
A kutato itt a kutatasi témanak megfeleld kulcsszavakat keres, majd elemzi az eldtte és
mogotte 1€vO szavak szerepét az adott kulcsszo hasznalata esetében. Ennek alapja, hogy
az egyes szavakat eltéréen hasznalhatjdk az interjualanyok, igy sziikséges sajat
kontextusaban vizsgalni a szavak jelentését. Ilyenkor nemcsak az adott interjialany mas
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szavaival 0sszefiiggésben kell vizsgalni, hanem az 0sszes tobbi interjualany altal hasznalt
szavakkal Osszefliggésben is, hiszen egy interaktiv folyamatrol beszéliink, ahol az
interjualanyok hatassal vannak egymasra. Az elemzési mddszer elénye, hogy nemcsak
egy, hanem tobb fokuszcsoportra is lehet alkalmazni, valamint az egyéni kommunikacio
IS vizsgalhat6 vele (Onwuegbuzie et al., 2009)

Parbeszéd (diskurzus) analizis soran a résztvevok kommunikacidjanak egésze kertil
kozéppontba, vagyis a kutatd retorikai szempontbol elemzi az interjukat. Ebben az
esetben az alanyok altal hasznalt nyelv segitségével kiilonbozo tarsas cselekvési modokat
pl. tdmogatas, kritizalas stb. képes feltarni a kutatd. A parbeszédelemzés soran mélyebb
megértésre van lehetdség, hiszen a parbeszéd egy tarsadalmilag meghatarozott cselekvés,
amelyet mindenképpen kontextusdban kell értelmezni. Nemcsak a szavaknak van
jelentésége, hanem annak is, hogyan mondjak ezeket pl. hangsuly, rosszul ejtés, szlinet,
kotéhangok, rossz nyelvtan stb.(Babbie, 2010; Onwuegbuzie et al., 2009).
A péarbeszédekben gyakran tlinik fel a narrativa (torténet) is, amely alkalmas a
cselekedetek megértésére. Ugyanakkor az adatgytijtés soran azonositani kell, hogy kit6l,
milyen kontextusban, milyen tipust torténetet varunk. A narrativak elemzésénél gyakori
az induktiv eljaras alkalmazasa, amely soran addig olvassuk a szoveget, amig bizonyos
szempontokat nem taldlunk benne, amelyek mentén strukturdlhatok az informéciok
(Horvath — Mitev, 2015).

A fokuszcsoportok adatok elemzése soran fontos forras a nonverbdlis kommunikacio is.
Célszerli ezen adatokat is gylijteni a verbalisak mellé, ugyanis a beszEéld
mondanivaldjanak értelmezését nagyban segitheti [évén a nonverbalis kommunikécid sok
mindent elarulhat a besz¢éldrdl akaratan kiviil is (pl. attitlid — 1d. Forgécs, 2002).

A fokuszcsoportok elemzése soran lehetdség van kvazi-statisztikakat is késziteni, amely
a kvalitativ adatokbol kinyerhet6 leird statisztikanak tekintheté (Barton — Lazarsfeld,
1955). Azonban az elkdtelezett kvalitativ kutatok szerint a szamok félrevezetdek
lehetnek, kiilondsen, amikor egy vagy néhany tag dominalja a fokuszcsoportot, ugyanis
ebben az esetben a dominans tagoknak talsulyt kap a véleménye (Onwuegbuzie et al.,
2009).

4. A kutatas modszertana

Ahogy az elméleti keretben lathaté valt a vélemény organikussiga az e-WOM
csoportositasanak egy finomitasi lehetdsége. FErdemes annak vizsgalata, hogy
a fogyasztok szamdra valodi problémaként jelenik-e meg a manipulacio jelensége,
valamint milyen szempontrendszer szerint sziirik ki a manipuldltnak tekintett
véleményeket, és ez a szempontrendszer eltér-e a szakirodalomban (Bambauer-Sachse —
Mangold, 2013; Banerjee — Chua, 2014; Hu et al., 2012) megjelend jellemzoktol.
A kérdés vizsgalatanadl — az alkalmazott modszertan sajatossagai miatt — csak
manipulaltnak tekintett véleményekr6l beszélhetiink, hiszen a vélemények eredetére
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vonatkozéan nem rendelkeziink megbizhaté informacioval. Mindezek alapjan
kutatasunkban azt vizsgaljuk, hogy miben és hogyan kiilonbozik az autentikus és
manipulaltnak tekintett pozitiv vagy negativ e-WOM a fogyasztok megitélése szerint?

A kutatasi kérdés vizsgalatahoz fokuszcsoportos vizsgalatot végeztiink. A fokuszcsoport
létjogosultsagat tamasztja ala, hogy a kutatds fokuszaban megjelend értékeldoldalon
(TripAdvisor) tobb tevékenység is végezhetd: irds, pontozas, tovabbitas — ezek a feliiletek
nemcsak a tapasztalatok és vélemények megformalasara épiilnek, hanem arra is, hogy a
tobbi fogyasztoval kiilonbozd interakciokba 1épjenek (Munzel — Kunz, 2014). Igy fontos
az e-WOM tartalmaval kapcsolatos interakciok megértése is, valamint a fogyasztok
tapasztalatinak megismerése (Sweeney et al., 2008). Tovabbi kutatasi cél a fogyasztok
tapasztalatdnak és véleményének kozvetlen megismerése, amelyre a fokuszcsoportos
modszertan lehetdséget ad, hiszen a holisztikus személetmod segitségével tamogatja
a kutatasi probléma kontextusanak megértését (Malbon, 2013).

Kutatasunk soran hdrom fokuszcsoportos interjii keriilt megszervezésre, amelyek
lebonyolitasa detektivtiikros termekben tortént, képzett moderator segitségével. Minden
fokuszcsoportos interjiban nyolc 6 vett részt. A résztvevo interjualanyok kivalasztasakor
sztréfeltétel volt, hogy ismerjék és hasznaljak a TripAdvisort a szallodavalasztas soran.
A fokuszcesoportok kialakitasa soran figyelembe vettiik a korabbi kutatdsok eredményeit,
amely szerint az online fogyasztok nagy része passziv, szemlélddo tag, mig kisebb résziik
— optimalis esetben 10-20 szazalék — az, aki ir is véleményt (Id. pl. Ridings et al., 2006).
Ennek megfeleléen egy fokuszcsoportot alkottak olyan fogyasztok, akik nemcsak
olvassdk a TripAdvisor feliiletén talalhato szallodakrol szolo véleményeket, hanem
kifejezetten irnak is, a masik két fokuszcsoport tagjai pedig csak olvastak a fogyasztoi
véleményeket a szallodavalasztas soran. A fokuszcsoportok felépitését a 2. tablazat
mutatja be.

2. tablazat A fokuszcsoportok jellemzése

Létszam Atlag-

Jel | Idépont A fokuszcsoport tagjainak jellemzoi (£6; ¥i:n6) Sletkor (6v)

A TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak az itt
talalhat6 véleményeket a szallodaval kapcsolatos
dontéshozatalnal, irtak mar erre a feliiletre
széllodaval kapcsolatos véleményt.

A TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak az itt
B | 2015. dec. | talalhato véleményeket a szallodaval kapcsolatos 8 (4:4) 36
dontéshozatalnal.

A TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak az itt
C | 2015. dec. | talalhat6 véleményeket a szallodaval kapcsolatos 8 (4:4) 35

dontéshozatalnal.
Forras: sajat szerkesztés

A | 2015. nov. 8 (4:4) 35
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5. Kutatasi eredmények

Az online szajreklam modern kori jelentésége a szallodaipar szamara
megkérddjelezhetetlen a vonatkozo szakirodalomban (Id. pl. Filieri — McLeay, 2013).
A fokuszcsoportok eredményei is alatamasztottdk az online értékelések helyét
a szallaskeresésben, az interjualanyok biznak az online fogyasztéi véleményekben:
,wJobban bizok az ilyen kommentekben, mint ha esetleg a szalloda irna azt, hogy milyen
jo nala.” (A). A szakirodalom eredményeit alatamasztva (Id. pl. Racherla — Friske, 2012)
a valaszadok szamara is kiemelt tamogatd eszk6z az e-WOM, ezen beliil
a véleményértékeld oldalak és kifejezetten a TripAdvisor feliilete a szallodavalasztas
soran a keresési és dontéshozatali folyamatban: “a TripAdvisor-on valos élmények,
aszalloda leirasa megfelel a valosagnak. Nekem a Tripadvisor nagyon fontos.” (B);
,»FONtos a kiilonbozo emberek véleménye is a visszajelzések, mivel nem tudjuk hogy mire
szamithatunk.” (A). Az alternativak értékelésében is segitséget jelentenek az online
fogyasztoi vélemények, amelyek csokkentik a keresési koltségeket: ,,Volt, hogy mar
valtottam emiatt. Nem kiilfoldit, hanem belfoldon. HajduszoboszIoi wellnesshotel, egy
négycsillagos hotelrol olyan véleményeket mondtak, hogy visszamondtam.” (B).
Sét, a fogyaszto bizonytalansaga esetén akar a végsd dontést megerdsitd eszkoz is lehet:
»hogy miért valasztottam a szallodat? mert jo véleményeket olvastam” (B).

Az interjualanyok beszamoloi alapjan a feliileten két jellemz6 keresési stratégia volt
azonosithat6: az ,,eltokélt” és az ,,atlagold”. Az eltokélt stratégiat kdvetd interjlialanyok
elmondasuk szerint szinten minden hozzaférheté véleményt elolvasnak a TripAdvisor
feliiletén, a pozitiv és negativ online fogyasztoi véleményeket egyarant. Ezt a stratégiat
akkor kovették a résztvevok, ha nagyobb értékii, megfontolast igényld valasztas elétt
alltak. Az atlagolo stratégiat alkalmazo interjualanyok tobb feliileten olvassak el az els6
oldalon talalhat6 fogyasztoi véleményeket, €s azokat hasonlitjak egymashoz, igy hozva
meg a végso dontést egy adott szallast illetden. A fokuszcsoportok résztvevoi elmondasuk
szerint a pozitiv és negativ fogyasztéi véleményeket egyarant bizonyos szinti
fenntartasokkal kezelik. Ez az eredmény valamelyest ellentmond a szakirodalomnak,
amely szerint a felhasznaloi értékelésekkel szembeni bizalomra nem csak azok
iranyultsaga, de a befogadas ideje is (az elsOként kapott informécidval kapcsolatban
kevésbé kritikus) hatassal van (Sparks — Browning, 2011). A fokuszcsoport kapcsan itt
ugyanakkor felmeriilhet a ,helyes valasz” elvarasa okozta torzitas is, ugyanis
a fokuszcsoport késdbbi részében, amikor a résztvevoknek egy szimulacids feladatban
a fogyasztdi vélemények alapjan kellett értékelniiik a szallodat, tobb esetben sem
kérddjelezték meg a vélemények megbizhatdsagat, és kizardlag 6t megjelenitett
véleménybdl egyértelmi itéletet tudtak alkotni egy bemutatott (fiktiv) szallodardl.

A pozitiv online fogyasztoi véleményeket illetden az interjualanyok benyomadsa, hogy
altalaban inkabb rovidebbek, feliiletesebbek és nem kifejtettek. Ritkanak latjak az olyan
pozitiv értékeléseket, amelyek részletes leirast és kifejtést tartalmaznak és valodi
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tampontot jelenthetnének a dontéshozatal soran: ,,Az nekem meg egy picit mindig olyan,
hogy felteszi, hogy milyen jo volt a szallis a nyaraldskor, azt én mindig feltétellel
fogadom. Ismerjiik az emberi természetet, olvassuk el, de...” (B)

A fokuszcsoportok résztveviinek valaszai alapjan azonosithatdak voltak azok a tartalmi
tényezok, amelyek jellemzik a manipulédltnak vélt véleményeket. Elmondasuk alapjan
arésztvevoknek mar voltak ilyen jellegi tapasztalatai, azaz véltek mar latni
az értékelések kozott olyat, amelyrdl ugy gondoltak, hogy nem valodi felhasznalé irhatta.
Kiemelkedett, hogy nemcsak pozitiv, de negativ vélemény esetében is felfedezni vélték
a manipulativ szdndékot: ,,De azért van sok olyan komment, ami a konkurenciatol van,
vagy sajat komment.”(C) Ez lehet az egyik oka annak is, hogy miért kezelik bizonyos
szinten fenntartasokkal nemcsak a pozitiv, de a negativ véleményeket is.

Az interjialanyok véleménye szerint a manipuldltnak tekintett vélemény egyik
azonosithatd jellemzdje, hogy szélsOségeket tartalmaz akar pozitiv, akar negativ
iranyban, egyoldalu leirassal. Ez a sz¢&lsOség elsdsorban a véleményben megtalalhatd
érzelmi szintben jelenik meg, vagyis elragadtatottsag vagy felhaborodas jellemzi, amely
érzelmi szint minden értékelt tényezére kihatassal van a leirasban: ,....biztos, hogy
bérkomment volt, mert csak szuperlativuszokban, minden hiperszuper, ... Minden
tokéletes, szerintem ilyen nincs” (C); ,,mert ebben szinte minden csak lehuzds, rogton attol
a pillanattol kezdve, ahogy beléptek a szalloda ajtajan. Az nagyon egyoldalu. Nagyon ugy
néz ki, hogy valami konkurencia odardffentett” (C).

Egy masik jellemzd a fokuszcsoportok eredményei alapjan a konkrétum hianya és
az altalanos leiras, vagyis az adott vélemény minimalis vagy leginkabb semmilyen
informativ értékkel nem rendelkezik a szalloda éltal nyujtott szolgéltatassal kapcsolatban:
A hangvétele a stilusa semmi konkrétumot, semmi targyilagosat nem irt. Olyan, mint
hogyha nem is jart volna ott.” (B).

Egy tovabbi azonositasi lehetdség az adott vélemény megfogalmazasi stilusa, ha nem
megszokott, mesterkélt stilus jelenik meg a véleményben: ,,...az utolsé mondat az nagyon
furcsa, mert igy nem szoktunk fogalmazni, hogy tervezziik-e a jovoben, hogy visszatériink.
Fogadhatsz ra?/!”(A). Hasonléan, ha rovid, akar extrém rovid (egy-két szavas)
a vélemény, amely korlatozott terjedelme miatt konkrétumok nélkiili, az is kitlinik a tobbi
vélemény koziil: ,,Ami rovid iizenet, hogy jo volt vagy rossz volt vagy nagyon nem vagyok
megelégedve vele. Ezeket nem szoktam elolvasni”(A). Ha semmilyen személyes jellegli
informéciot nem tartalmaz, a fokuszcsoport résztvevoi akkor is manipuldltnak tekintik
a vélemeényt: ,,...ki lehet sziirni azt, hogy melyik az, amelyik személyes dolgokat irt bele.
Az szerintem az mar nem nagyon manipulalt” (A). Ez meger0siti a szakirodalom azon
eredményét, hogy az egyének a magukéhoz (felismerhetd mdédon) hasonld helyzetben
1évé fogyasztok altal irt véleményeket részesitik eldnyben a megbizhatosag
szempontjabol (Duffy, 2015).
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A manipulalt véleményekkel kapcsolatban a legtobb, az interjualanyok altal a manipulalt
véleményekkel kapcsolatban megnevezett tényezd a vélemények tartalmanak mindségét
noveldként azonositott tényezok (ld. pl. Markos-Kujbus — Csordas, 2016) ellentétének
tekinthetd: példaul specifikum vs. altalanos leiras, véleményezore vonatkozo informaciok
vs. személytelenség. Ez felveti a kérdést, hogy a résztvevok fejében a manipulalt
vélemények milyen mértékben jelentenek egyet az alacsony mindségli szdveges
értékelésekkel. Ennek feltérképezése ugyanakkor tilmutat a jelen kutatas keretein.

A manipuldlt véleményekkel kapcsolatban a fokuszcsoport soran feltartakat
a szakirodalom vonatkozo6 eredményeivel a 3. tdblazatban vetjiik 6ssze.

3. tablazat. Manipulalt e-WOM a szakirodalom és a fokuszcsoport eredményei alapjan

Manipulalt e-WWOM a szakirodalom
(Bambauer-Sachse — Mangold, 2013;
Banerjee — Chua, 2014; Hu et al.,
2012) alapjan

Manipulalt(nak tekintett) e-WWOM a
fokuszcsoportos kutatis eredményei
alapjan

nem realis helyzet, nem atélhetd helyzet

alapja fiktiv helyzetek (3 emlités]
a-a . . i 1 | szélsdsége (rovid vagy extrém rovid;
k h g . it crn
hosszusag Ozepes hosszusagu vagy bébeszéd talsdgosan bbeszédii) [4 emlités]
(’)lvashatosag, . olvasmanyosabb -
€rtelmezhetoség

altalanos leiras, konkrétumok hianya,

az informativitas | nem informativ (kétértelmi; meg nem . X
egyoldalu jellemzés

mértéke tortént eseményt narral) ) . -
személyes jelleg hianya
mesterkélt stilus, nem hétk6znapi
irasmoéd el6fordulhat, hogy kiilonb6z6 forras szavak hasznalata; tulzasok és erds
esetén is azonos az irasmod hangsulyok a leirasban; szuperlativusz
hasznalata

az irasi stilus tobb mult és jovo id6 hasznalata )
nyelvtani jellemz6i tobb felkialtojel hasznalata

bR 15 pontozast és szoveges értékelést is )
az értékelés tipusa tartalmaz
a.VelemeI,ly extrém szélsGséges részek gyakoribbak . . ek
kiegyensulyo- . ) o egyértelmiien sz¢éls6séges

, (de megjelenik normal szint is)
ottsaga

|affektiv elemek érzelmek hangsulyos hasznalata sz¢€ls0séges érzelmek hasznalata

Forras: sajat szerkesztés

6. Osszegzés

Az elméleti Gsszefoglaloban bemutattuk, hogy az online szajreklam (e-WOM) egy
specifikus tipusa a manipuldlt e-WOM, amelyet egy marketingkommunikacios
tevékenység részeként ,.felbérelt” fogyaszté vagy egyéb vallalati érintett hoz Iétre.
Elézetes feltevéseink kozott szerepelt, hogy a tartalmak vizsgalatanal 1athatéva valnak
majd olyan tényezdk, amelyek kiegészithetik a szakirodalmak altal meghatarozott
szempontrendszereket.
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A fokuszcsoportok soran azonositani tudtunk olyan tényezdket, amellyel a résztvevok
az altaluk manipulaltnak tekintett e-WOM-ot sziirik ki. Ilyen jellemzé volt, hogy nem
realis helyzet jelenik meg a véleményben, szélsdséges hosszusag jellemzi, altalanos
leirdsokat ad a vélemény és semmilyen személyes jelleg nem jelenik meg benne.
Valamint jellegzetességnek tartottak a megkérdezett fogyasztok, hogy egyértelmiien
sz¢lsoségesen fogalmaz a véleményezo az adott véleményben. Ezen eredmények azonban
ravilagitanak arra is, hogy tobb tényezé a mindséget ndveldéként azonositott tényezdk
ellentéteként jelenik meg, amely arra enged kovetkeztetni, hogy a kutatasban részt vevok
szamara az alacsony minOségli értékelések jelensége valamelyest Osszemosodik
a manipulalt véleményekével, amely eredmény tovabbi kutatasokat igényel.

A kutatas keretei nem adtak lehetdséget arra, hogy a valédi manipuldlt és a manipulaltnak
tekintett vélemények kozott kiilonbséget tegylink. Sziikségesnek tartjuk a téma tovabbi
kutatasat, hiszen ha egy értékelt szolgaltatd fel tudja ezeket a véleményeket ismerni,
akkor fel is tud 1épni veliik szemben. A szalloda tovabba edukalhatja a fogyasztoit, hogy
biztosabban fel tudjak ismerni a manipulalt véleményeket, igy tdmogatva Oket a
dontéshozatalban, csokkentve informacids tilterhelésiiket, valamint megvédve dnmagat
is a nem valos negativ véleményektdl, amelyek nagy karokat is okozhatnak szamukra.
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