Turisztikai informaciogytijtés és élménymegosztas a

kozosségi média koraban

Tourism information gathering and experience
sharing in the age of social media

Szerzo: Ivanyi Tamas'

Szakirodalomban gyakran hivatkozott forrasok bemutatésaval a tanulmany arra vilagit ra, hogy
a kozosségi média egyre intenzivebb hasznalatdnak készonhetden, illetve az utdbbi evekben az
online turisztikai kdzvetitd, ar- és ajanlat-6sszehasonlitod keresdk segitségevel, hogyan kapcsoldodik
Ossze a turisztikai fogyasztdi folyamatban az utazési dontést és az utazast megeldzé szakasz az
utazast kovetd szakasszal. A szakirodalom szamos modellt ismer a fogyasztoi magatartas, illetve
a kozosségimeédia-hasznalat marketing szempontd elemzésére. Az irodalmi attekintés célja tobbek
kozott az, hogy ezen modellek turisztikai célu utazasokra vald adaptélasanak lehetdségeire is
ravilagitson, valamint, hogy kiindulépontot nyujtson a turisztikai folyamatokat kutatok és a turizmus
tertletén mUkodoé vallalkozasok, TDM szervezetek szamara az élménymegosztas és a fogyasztok
altal étrehozott tartalmak jobb megismerésehez.

In this paper, the frequently cited literature is presented to highlight how the increasing use
of social media and, in recent years, online tourism intermediaries and price comparison search
engines, connect the pre-travel and travel decision phases with the post-travel phase of the tourism
consumption process. From the marketing perspective several models can be found in the literature
for analyzing consumer behavior and social media use. One of the aims of this literature review is
to highlight the potential for adapting these models for tourism marketing. It can also provide a
starting point for researchers of the tourism process, tourism businesses and DMOs in the better

understanding of experience sharing and user-generated content.

Kulcsszavak: élménymegosztas, informaciokeresés,
kozosségi média, online utazasi portalok.
Keywords: experience sharing, information
gathering, social media, online tourism agencies.

1. Bevezetés

Az elmault években az online kozosségek, a kozos-
ségi média és a fogyasztdi felhatalmazodas megje-
lenése a turizmus tertiletén is atformalta mind az
informaciogytijtési, mind a - szdjreklamhoz is szo-
rosan kapcsolodd - élménymegosztasi fazisokat.
Kozosségi halézatok, vided- és fényképmegosz-

to oldalak, tgynevezett mikrotartalmakat (rovid :
ideig elérhetd fotds, videds, szoveges tartalma- :

kat) megoszté applikaciok, online utazasi irodak,
utazasicsomag-ajanlatokat nydjté weboldalak és

ar-osszehasonlité szolgaltatasok széles kinalataval
talalkozhatunk a turisztikai szektorban.

Jelen tanulmanyban az informaciogydtijtést,
valamint az élménymegosztast Osszekapcsold
modellek segitségével mutatom be a turizmus-

hoz kothet6 kozosségimédia-oldalakat, valamint
 az online turisztikai platformokat irodalmi at-

tekintésen keresztiil. A tanulmény célja, hogy
kiemeljen és tsszekapcsoljon olyan gyakran hi-
vatkozott forrdsokat, amelyek késébbi kutatasok
kiindulépontjai lehetnek, valamint a tudomanyos
mivek jobb megértését szolgalja a turisztikai
szakemberek és a vallalkozasok, TDM szerveze-
tek szamara. Az 6sszefoglaldsban az egyes téma-
korokhoz kapcsolédéan tovabbi, szisztematikus
szakirodalom-elemzésekre is felhivom a kutatok
figyelmét.
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2. Az online mformacm?yu jtés és
az elmenymefgosztas legtontosabb
ogalmai

A kozos értékteremtésnek koszonhetden a klasz- :
szikus egyirdnyu (a véllalattol a fogyaszto felé :

mutaté) kommunikaci6 kétiranyd parbeszéddé
alakult at, ami nemcsak a vallalat és a fogyaszto,

hanem a fogyaszto és a tobbi felhasznélé kozott :
is létrejohet. Az Gjonnan megjelent webtechno- :

logiak lehet6séget biztositanak az tugynevezett
fogyasztok altal létrehozott tartalmak (user gene-

rated content - UGC) internetes megjelenitésére, .
tovabbitasara, megosztasara a kozosségi médian :

keresztiil. Bar a kozosségi média, a fogyasztoi tar-
talmak és a Web 2.0 gyakran szinonimaként meg-

jelend fogalmak, definialdsuk soran KAPLAN és :
HAENLEIN (2010) az alabbi kiilonbségekre vila- :

git ra:
* Web 2.0: egy olyan feliilet, amelyen kereszttil a

tartalom nem egy egyén éltal jon létre és ma- :
rad statikus, hanem az 6sszes felhasznalo ko-

z6s munkdjanak eredményeképpen és ezaltal
folyamatosan valtozik.

makra. Ezek igen valtozatos média elemekbol
épiilnek fel: szovegek, képek, videdk, ame-

lyek hosszabb vagy révidebb ideig lathatoak,
érhet6ek el. A turisztikai tartalmak esetében

egyes forrasok TCG roviditéssel a turista dltal
létrehozott tartalom (tourist generated content)
kifejezést hasznaljak.

Kézosségi média: az el6z6 két definiciot fel-
hasznalva és osszekapcsolva olyan internet-
alapa szoftver (weboldal vagy applikacio),

amely a Web 2.0 ideologigjara és technologi-
ai lehet6ségeire éptil. Ez lehet6séget biztosit

a fogyasztok szamara UGC létrehozasara és
széleskord megosztasara.

Fogyasztok dltal létrehozott tartalmak (UGC): egy
kifejezés, amelyet Osszefoglaloként haszna- |
lunk a végfelhasznalok altal létrehozott tartal-

A fogyasztdi tartalom esetében a végfelhasznalo
. szamos szerepl6t jelenthet. Egy kozosségi oldal

szdmadra ugyanis a toliik fiiggetlen, az applikacio-
ban regisztralt vallalatok vagy akar egy desztinacié
menedzser is végfelhasznalénak szamit. Ezért az
UGC fogalom alatt altaldban a fogyasztokat értjiik,
és ahogy példaul COLICEV és szerz6tarsai (2019)
is ramutatnak, a szervezeti jellegti végfelhaszna-
lok altal eléallitott tartalmakat szamos esetben a
vdllalat dltal létrehozott tartalmaknak (firm generated
content — FGC) nevezziik. Az FGC és az UGC tar-
talmak szamos esetben hasonléan jelennek meg,
azonban a kozosségi média oldalak arra toreksze-
nek, hogy ez a két kategoria vagy egymastol fiig-
getlentil jelenjen meg, vagy eltéro kinézetet kapjon.
Mindez azért fontos, mert amig az UGC a digitalis
széajreklam kategoériajaba tartozik, addig az FGC a
hagyomanyos, vallalat fel6l érkezé tomegkommu-
nikaci6 Web 2.0-ra adaptalt megoldasanak tekint-
het6. Azonban meg kell jegyezni, hogy a Web 2.0
szamos funkcidjanak koszonhetéen az FGC talmu-
tat a klasszikus véllalati kommunikéacién, példaul a
parbeszéd kialakitasanak lehet6ségével.

COLICEV és szerzétarsainak (2019) eredmé-
nyei rdmutatnak, hogy az elégedettségre és a mar-
kaismertségre az UGC van nagyobb hatédssal, mig
a dontést kozvetleniil megel6z6 alternativak érté-
kelésének fazisara és a vasarlas tényleges megva-
lositasara az FGC.

3. Az informaciogyiijtés és az él-
ménymegosztas kozotti kapcsolat
definialasa

- LECINSKI (2011) a ZMOT (Zero Moment of Truth

- Az igazsig nulladik pillanata) néven ismert mo-
delljében (1. dbra) arra mutat ra, hogy a kozossé-
gi médiat és az internetelérést még széleskortibbé
tevo okostelefon-technolégidk megjelenésével a va-
séarlasi dontési folyamat nem pusztan kérkoros fo-
lyamatta alakult at, hanem a visszacsatolas mellett

1. abra

Az igazsag nulladik pillanata modell

« Vdsdrlasi

Kialakult hiiség esetén

2ndMOT -
Az igazsag masodik

dontés

ZMOT -
Az igazsag nulladik
pillanata - A fogyaszto
elkezd informaciot
gydjteni (online)

Probléma
felismerése

FMOT -

Az igazsag elsé pillanata

- A fogyaszt6 a vallalattol

(uzletben) is gydjt
informaciot

pillanata - Hasznalat
kozben atélt éimeny

Visszacsatolas az

élménymegosztason keresztil

2Iménymegosztasra valé nyitottsag vagy

( Ultimate moment of truth - Az
é
véllalati oldalrél val6 felkérés

Forras: sajat szerkesztés LECINSKI (2011) alapjan
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egy Uj fazis is létrejott. Ezt a fazist az igazsag nul-
- nem akkor hogyan tudnak kézbeavatkozni, segite-

ladik pillanatanak hivja, ami bar eredetileg online
érdeklédésre (nulladik pillanat) és offline vasarlas-
ra (els6 pillanat) lett kialakitva, tulajdonképpen a

COLICEV és szerzotarsai (2019) éltal bemutatott
UGC és FGC kozotti eltérést adaptélja egy folya- :

matba. Ugyanis az élmény-visszacsatolas miatt az
UGC megfeleltethet6 a nulladik pillanatnak, ame-

% %

lyet a dontést kozvetlentil megel6z6 FGC tartalmak
- form, a weboldal min6sége is jelent6s hatéssal bir,

megismerése kovet.
Fontos vizsgalni, hogy az &télt élményt hogyan,
milyen ardanyban osztjak meg a fogyasztok masok-

kal, 1évén a dontési folyamatban a fogyasztdi tartal- |
makbol valo el6zetes tajékozodas megeldzia vallalati

tartalmak megismerését, igy a dontés el6készitésé-
ben és a lehetséges alternativak lesztikitésében az
UGC jelentds mértékben vesz részt. KIRALOVA és

kat és a kozosségi médiat, mint jelent6s informacios
forrast, nemcsak az igazsag els6 pillanatahoz kap-

csolja hozza, hanem mér a problémafelismerésnek !
is szerves részeként mutatja be, ugyanis a kozosségi :

médiaban megjelené UGC jellegti tartalmak az ot-
letgytjtésben, az inspirdlédasban is jelentés hatast
tudnak gyakorolni a fogyasztoéra.

A visszacsatolas révén LECINSKI (2011) mo- !

dellje is a szajreklam, az e-WOM szerepének fon-
tossagat hangstlyozza. Lecinski ZMOT modell-
jének visszacsatoldsi eleme osszhangban van a

KOZINETS és szerzotarsai (2010) altal bemutatott

harom alapvet6 szajreklam modellel:
* A fogyasztok kozotti természetes befolydsolis
modellje esetében a visszacsatolasi folyamat

a vallalat beavatkozasa nélkil jon létre, a
marketingiizenetet a mar utazé turista kil- :

s6 0sztonzés nélkiil, o(nmaga tovabbitja masik
felhasznalénak.

a marketingiizenetet kibocsato és azt a halo-
zata szamadra elérhet6vé tevo fogyasztora va-
lamilyen koézvetlen hatassal van a szolgaltato,

példaul amikor megkérik a fogyasztét arra,
¢ TripAdvisor példaul kiilon feliiletet dedikal a tu-

hogy ossza meg utazasi élményeit masokkal.
Ebben az esetben a fogyaszté a halézat bar-
mely szereplGje lehet.

nek tekinthet6 személyre hat kozvetlentil tgy,
hogy 6k UGC formaba alakitva tovabbitsak a

szolgaltaté FGC jellegti tartalmait. Igy a visz- :
szacsatolds nem természetes modon jon létre, :

hanem az tgynevezett influencer marketing
segitségével.

A halozat alapii kozds alkotds modellje esetében
. adnak.

A linedris marketing befolydsolds modellnél a !
véllalat kimondottan néhany véleményvezér- :

meg a fogyasztok, egyaltalan megosztjdk-e, és ha

ni ezt a folyamatot. A masik oldalrél pedig olyan
FGC tipusu tartalmakat kell kozzétenni, amelyek
példaul kommentek, tovabbosztas formajaban mar
UGC jellegti tartalmakat is generalnak, ami ugyan-
csak a szajreklam részévé valik.

FILIERI és szerzotarsai (2015) azonban felhiv-
jak a figyelmet arra, hogy a tartalom mellett a plat-

igy az sem jelentéktelen, hogy a szolgaltatok me-
lyik kozosségi oldalt vagy turisztikai tigynok oldalt
vélasztjak, és ott hogyan jelennek meg. Emellett a
megbizhatosag és az egyénnek a kozosségi média
oldalhoz val6 szakértelme is pozitiv hatast gyakorol
az UGC tartalmak felhasznaldsara val6 nyitottsag-

. ra. HUA és szerzétarsai (2017) vizsgalatukban arra
PAVLICEKA (2015) azonban a fogyaszt6i tartalma- :

mutatnak ré, hogy a desztinaci6 kivalasztasdban is
fontos szerepet jatszé kozosségi média iranti at-
titdid jelentSs hatast gyakorol a kozosségi oldalak
hasznélatara a desztinaciérol valé dontést megels-
zben.

Fontos tovabbé, hogy az UGC, az FGC és a
fogyaszt6 sajat kordbbi élményei is Osszhangban
legyenek, hiszen az informéciégytjtés soran eze-
ket hasonlitjak Ossze a jovobeli latogatok. Ilyen
fogyaszt6i tartalmakat vizsgalt példaul HINEK és
KULCSAR (2019) aSziget Fesztivél esetében, amely-
hez hasonl6an egy desztinaciérél vagy attrakciorol
is Ossze lehet gytijteni a latogatok szamara legfon-
tosabb témakat. Szdmos friss kutatdsi eredményt
(lasd példaul HINEK 2021 kutatdsi médszertanat)
az ugynevezett web scraperek hasznalatival a
weboldalon, kozosségi média oldalon megjelend
tartalmak szoveges adatbanyaszati megoldasokkal
torténd elemzésén keresztiil mutatnak be, amelyek
mar nemcsak az egyes platformok hasznalatardl,
hanem a megosztott anyagok tartalméardl is képet

A kozosségi média oldalakon megjelend tar-
talmakat a reputdciémenedzsmentre nyitott szol-
galtatok szamos modon tudjdk hasznositani. A

risztikai szolgaltatoknak, hogy a réluk irt értéke-
lésekrol értesitést kaphassanak, azokra reagalhas-
sanak, illetve lathassak, hogy a kozosségi profiljuk
hogyan teljesit, az értékelések hany emberhez
jutnak el, milyen hatast tudnak elérni. Emellett az
értékeléseknek a kozosségi média oldalrdl a sajat
weboldalra valé atemelésére, illetve a fogyasztok
élménymegosztasanak dsztonzésére is van lehets-
sége a szervezeteknek (BAKA 2016).

KOZINETS és szerzétéarsai (2010), LECINSKI

. (2011), KIRALOVA és PAVLICEKA (2015), illetve
Tehét a szolgaltatoknak az egyik oldalrél érdemes :
monitorozni, hogy az atélt élményt hogyan osztjdk

COLICEV és szerzotarsai (2019) kutatasi eredmé-
nyeit a 2. dbra foglalja Ossze.
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2. dbra

A szajreklam, az igazsag nulladik pillanata modell, illetve az UGC és FGC tartalmak kozotti
kapcsolatok a szakirodalomban

OTA weboldalak

le
J‘

}--

ZMOT -
- Problémafelismerés =P Az igazsag nulladik
d pillanata

Javarészt UGC, kis mértékben FGC
(Lecinski, 2011, Colicev et al., 2019,
= Kiral'ova és Pavliceka, 2015)

= Javarészt FGC, kis =
mértékben UGC

Az igazsag els6
pillanara

Az élmény
atélése

2ndMOT -
- Az igazsag masodik
pillanata
A

Megtapasztalas a
vasarlaskor (Lecinski, 2011)

dontés

FMOT -

| Vasarlasi

Ko6zosségi média [@==========

e-WOM - szajreklam - szobeszéd marketinR
)

Fogyasztok kozotti
természetes
befolyasolas

Y

Haloézat alapu kéz6s
alkotas

.

Az élmény megosztasa
FGC (Colicev et al., 2019)

- - -

Kozinets et al., 2010

N

A Z
Vélemény- — | Linearis marketing
vezérek befolyasolas
FGC (Colicev et al.,
R
2019)

Forras: sajat szerkesztés KOZINETS et al. (2010), LECINSKI (2011), KIRALOVA és PAVLICEKA (2015), illetve COLICEV et al.

(2019) alapjan

4. Az UGC és FGC tartalmak qyiijt6-
helyei: a turisztikai k6zésségi, vala-
mint az online utazasi oldalak

A 2. dbran lathatd, hogy a kozosségi média olda-

lai az UGC, az online turisztikai kozvetits oldalak

pedig az FGC tartalmakat gydijtik leginkabb ossze,
de mind a két tipus megjelenhet barmelyik webol-
dalon, platformon. Az okostelefon-haszndlat és a
technolégiai fejlédés, illetve az igen valtozatos ko-
z0sségi média oldalak megjelenése miatt, KANG
és szerzétarsai (2019) szerint az OTA (Online
Travel Agency - online utazasi iroda) oldalak is
egyre inkabb kozosségi weboldalnak tekinthet6ek,
és szamos UGC-hez kothetd funkciét adaptalnak
(lasd a 2. abran feliil). Rdadasul az utazas el6tti

informaciégytjtés soran az OTA és a kozosségi :

média oldalakat sok esetben a fogyasztok egyiitt, :
kombinalva hasznaljdk, amelyek igy felerdsitik
egymas pozitiv hatasait (INVERSINI-MASIERO
2014). MINAZZI (2015) kifejezetten a turizmus-
ra fokuszalva ot kategoriat emel ki KAPLAN és :
HAENLEIN (2010) klasszikus kozosségi média be-

sorolasara épitve:

* Kollaborativ projektek, amelyek altalanos (tu- :
rizmustdl fliggetlen) tudasmegosztasra al-
kalmasak, és lehet6vé teszik a masok altal
létrehozott tartalmak tovébbi szerkesztését, :
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boévitését. Ezen oldalakndl a szerz6 kiléte és
személyes jellemz&i nem relevansak (példaul
a Wikipédia).

Egy-egy tartalomtipusra épiilé kizdsségek, ame-
lyek példaul szoveges, videds vagy fotds
tartalmakat osztanak meg turizmustdl fiig-
getlentil (a Flickr, a Pinterest, a YouTube, az
Instagram, a Twitter is ide sorolhat6). Ennek
egyik alfaja ma a mikrotartalmakat megoszto
applikaciok, amelyekre példaként a Snapchat,
az Instagram és a Facebook (Messenger) a
Story funkciokon keresztiil, illetve a TikTok
is felhozhato.

Virtudlis kozosségek, amelyek Kkifejezetten
egy adott témara fokuszédlva (példaul tu-
risztikai céld utazas szervezése) informacio,
értékelés és egyéb, masok szamara hasznos
tartalmak megosztasara jottek létre (ilyen
példéaul a TripAdvisor, de Minazzi ide sorol-
ja az egyéni kezdeményezésekkel kialakitott
blogokat is). ZHOU és szerzétarsai (2021)
széleskort irodalomkutatasukban ravilagi-
tanak, hogy a virtudlis utazési kozosségek
lehet6séget nydjtanak a szolgaltatok szama-
ra a niche marketing és a tomeges testre-
szabds megvaldsitasara. A kozosség tagjai
véleményének jobb megismerése segitheti a
turisztikai termékek hatékonyabb el6allita-
sat, tovabba ezek a platformok a vevGelége-
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dettség-mérés és a visszajelzésgydtijtés mel-
lett vevészolgalatként is funkciondlhatnak :

a problémak megoldasaban, megértésében.
* Kozdsségi halozat oldalak (social network sites

- SNSs), amelyek a rendszer altal meghata-
rozott struktarat kovetve (nyilvanos vagy !

korlatozottan elérhetd) profil létrehozasara,
személyes tartalmak feltoltésére és haldzati

kapcsolatokra (példaul tizenetkiildésre) éptil- :

nek (ilyen példaul a Facebook). Bar a kozos- | (KIM et al. 2015). HAPP és szerz6tarsainak (2020)

ségi halézatok alapvetd funkcidja az ismerdsi
halézat kialakitasa és az ennek mentén torté-

nd tartalommegosztds, a véltozatos tartalom :
- részét képezhetik, mely soran az OTA oldalak a

miatt sok esetben kombindlédnak a virtudlis
kézdsségekkel és az eqy-egy tartalomtipusra épii-
16 kozdssegekkel.

e Virtudlis jdték, illetve kozdsségi vildgot alkoto :
platformok, amelyek turisztikai szempontbol

nem relevansak.

A kozosségi média oldalak mellett az Ggynevezett :
- kozosségi cselekvésre és a megosztasra épiil, mutat

online utazidsi iroddk vagy online utazdsi tigyndk webol-
dalak (online travel agencies — OTAs) is jelent6ssé val-
tak az utébbi években. Ezeket a weboldalakat, app-
likaciokat, mint innovativ marketingeszkozoket, a

fiatalabb, a technologiakra érzékeny vagy a tech-

nolégiai megolddsokban jartas generaciok egyre
intenzivebben hasznaljak. CHRISTODOULIDOU
és szerzotarsai (2010) az OTA oldalakat az érté-
kesitési lanc kozvetité szerepl6iként definidlja az
ugynevezett okosturizmus Okoszisztéma része-
ként (PINKE-SZIVA-KELLER 2021). Ezek tgyne-
vezett vertikalis (vagy utazasi meta-) keresémoto-

rok, amelyek bizonyos témakorokben strukturalt :
moédon gytjtenek adatokat, melyeket kiilonboz6 :

formatumban (kereshet6 adatbazisban) tesznek
Osszehasonlithat6va.

A korébban definialt UGC és FGC fogalmakra
épitve tehat az OTA oldalak - mint kozvetiték - a

szolgéltatoktol fiiggetlentiil miikodnek, hasonléan a
kozosségi média oldalaihoz (példaul egy tematikus

kozosségi forumhoz). Azonban itt - ellentétben a
kozosségi média oldalaival - az els6dleges szem- !

pont az FGC tartalmak gytjtése és rendszerezése.
Viszont az értékelések, visszajelzések révén (mivel

az OTA oldalakon szdmos esetben vésarlasi tranz- :
akcio is torténik) ezek a weboldalak is gytjthetnek !

UGC jellegti tartalmakat, azonban nem ez az el-
s6dleges céljuk.

KIM és szerzétarsai (2015) ramutattak arra,
hogy az OTA oldalak minden generacio &ltal gyak- :

ran hasznalt megoldasok a turizmusban, azonban
a hasznélat gyakorisdga a fiatalok esetében jelen-
tésen magasabb az idésebb generacidkhoz képest.
Tovabba XIANG és szerzotarsai (2015) a 2007 és

képpen hangsulyozzak, hogy az OTA weboldalak
5,6%-0s novekedést mutattak a hasznalati gyako-
risagban. A leggyakoribb utazas el6tti informa-
ciégytijtési feladatok kozott, a desztinaciérdl valo
altaldnos informalédas utdn, minden évben koz-
vetleniil a masodik és a harmadik helyen a szal-
lasajanlatok és a reptil6jaratok arainak, menet-
rendjének az ©sszehasonlitdsai élltak, amelyek
a leggyakoribb OTA funkcioknak tekinthetéek

eredményei is azt mutatjak, hogy az online ar-osz-
szehasonlitds és az online repiiljegy-, valamint

%z

szallasfoglalds az utazast megel6z6 fazis jelentSs

fogyasztok altal leginkabb preferalt megoldasok az
értékesitési csatorndban.

5. A kozosségi média jelentésége az
informaciogyiijtésben

A turizmus és a kozosségi média is alapvetden a

rd KANG és SCHUETT (2013) a kozosségi média
turisztikai szerepét elemezve. A kozosségi média
ma mar nem csak informaécioforras, hanem a tu-
risztikai fogyasztoi folyamat részeként kozosség-
épitési, onkifejezési és kapcsolattartasi szerepe is
van (MUNAR-JACOBSEN 2014).

A kozosségi média turisztikai fontossagat

- hangstlyozzak CHOI és szerzétarsai (2012),

azonban eredményeik szerint ennek mértéke
nagyban fiigg a desztinaciotol, az utazasi céltol, a
motivaciotol, az utazas id6zitésétodl és a turisztikai
terméktol is. A kozosségi média hasznalatdnak
modja fligg tovabba a tervezett utazds hosszatol,
a kordbbi tapasztalatoktdl és az utazdson részt-
vevok szamétol is. KIRALOVA és PAVLICEKA
(2015) egy 2012-es kutatasuk Osszegzéseként ki-
emelik, hogy a Facebook-felhasznaldk tobb, mint
fele gy nyilatkozott, hogy az utazési terveiket
befolyasolta, hogy a barataik képeket osztottak
meg az utjukrol. 50% folotti volt azok ardnya, akik
a mar kordbban meghatarozott utazasi terviiket
megvaltoztattak a kozosségi médidban olvasottak
alapjan (példaul lecserélték a széllasfoglalasukat,
a légitarsasagot, vagy akar - 7% esetében - a desz-
tinaciot is).

CHOI és szerzétarsai (2012) azt is kimutattak,
hogy a desztinacio kivalasztasa el6tt és utan is valto-
zik a hasznalt informéaciés forrasok kore, az agyne-
vezett média repertoar sszeéllitdsa. Megfigyelték
a turisztikai fazisok kozotti valtdsok soran, hogy
a pre-trip fazisban aktiv kozosségimédia-hasz-

- nalok jelentds része az utazas kozben egyaltalan
. nem hasznélta a kozosségi médiat. Ugyanakkor
2012 kozotti longitudinalis kutatasuk eredménye- !

jelent6s szdmban voltak olyanok is, akik tovédbbra
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is aktiv hasznalok maradtak a kapcsolattartas és
az élménymegosztas miatt. Ezutobbi felhasznalok :

altaldban az utazas utan is aktivak maradtak, de
szamos, az utazas kozben nem-haszndlo is Gjbol ak-
tivva valt az utat kovetden.

emlitett KIM és szerzétarsai (2015), valamint
XIANG és szerzétarsai (2015) altal végzett kutata-

sok - az utazast megel6z6 szakaszra fokuszélva - |
szamos, a 4. fejezetben emlitett kozosségi média,

illetve OTA tipust vizsgaltak a hasznalat gyakori-
saga és a hasznalt funkcidk szempontjabol. KANG

és szerzGtarsai (2019) megfigyelték azt is, hogy a

7 oz

fogyasztok inkabb az utazast megel6z6en vagy az :

utazas kozben gytjtenek-e informéciokat az egyes
turisztikai terméktipusokroél. Eredményeik ©ssz-

hangban vannak a CHOI és szerzétarsai (2012) :
altal végzett kutataséval, amely szerint a fogyasz- :

tok online viselkedése fazisonként erdsen eltér.
Magarodl a helyszinrdl (35,5%-ban), az éttermekrdl

(65,2%-ban), a latvanyossagokrol (45,8%-ban) és a .
kiilonb6z6 aktivitdsokrol (36,8%-ban) a latogatok :

mind az utazas el6tt, mind az utazds kozben (ja-
varészt az okostelefonjuknak koszonhet6en) téjé-
kozodtak.

MUNAR és JACOBSEN (2013) a kiilonboz6
kozosségi média feliiletek hasznalatdban valo el-

téréseket, illetve ezek észlelt megbizhatosagat
vizsgalta. Ugy talaltdk, hogy az utazast tervezd

felhasznalok a virtualis kozosségeket, tematikus
kozosségi oldalakat, példaul a TripAdvisort, illet-

ve azokat a posztokat, amelyeket valédi baratok és
ismer&sok osztottak meg, jéval megbizhatébbnak

érezték, mint a kdzosségi halozatokon ismeretlentil
kialakul6 csoportokat (példaul egy Facebook cso- :

port), a mikroblogokat vagy a turisztikaiblog-tar-
talmakat.

6. A kozosségi médias turisztikai

élménymegosztas mogott allo
motivumok

SCHUETT (2013) is megerdsiti, az UGC-n keresz-
tiil megosztott informaciot a kozosségi médidban

gyakran megbizhatobbnak tartjdk a fogyasztok, :
mint azokat, amelyeket a szervezetek, véllalatok :

osztanak meg magukrél. WANG és FESENMAIER
(2004) mar kozel 20 éve ramutatott arra, hogy az

online utazasi kozosségek szamos fogyasztoi sziik-
séglet szempontjabol fontosak. Egyrészt a kozos-

ségi (kommunikaciés, kapcsolattartasi, bizalomra
és elkotelezédésre épiild) sziikségletek, masrészt a

hedonizmusra (szérakozésra, élvezetekre, mulat-
sagra, kikapcsolodasra) épiil6 sziikségletek kielé- :
- kon val6 segités. Ezzel megakadalyozhatjak azt is,

gitésére is alkalmasak lehetnek.

SEMRAD és RIVERA (2018) turisztikai fesz-
tivalokra fokuszalt kutatdsanak eredménye arra
hivja fel a figyelmet, hogy az emlékezetes élmény
szignifikans hatdssal van a htiség kialakuldsara,

. ami mellett az élmények megosztdsa is megje-
A korabbiakban az OTA oldalak kapcsan mar

lenhet, azonban a kapcsolat ez esetben jelentSsen
gyengébb. Tehat az atélt élmény mellett szamos
tovabbi tényezére is sziikség lehet az élménymeg-
osztashoz, amelyre LECINSKI (2011) is felhivja a
figyelmet. A mar korabban bemutatott ZMOT-
modellben ugyanis a visszacsatolds, vagyis az él-
ménymegosztas megjelenése, nem feltétlentil a jo
élmény miatt jon létre.

OLIVEIRA és szerzétarsai (2020) az élmény-
megosztds mogott meghtiz6dé motivumokat vizs-
galtdk. A személyiséghez kotédGen harom ténye-
z6t emeltek a modellbe: az azonossig fogalmaval
az online kozosséghez valo tartozas érzését, illetve
annak a hasznalat kozbeni kifejlédését jellemezték,
az internalizicio fogalmaval a viselkedésnek és az
észlelésnek a kozosségi oldalakon talaltakhoz val6
igazodasat jellemezték, a megfeleldoség fogalmaval
pedig az egyénnek az online kozosség felé tantsi-
tott megfelelési vagyat irtak le. A SEM (structural
equation modelling) elemzés eredményeképpen mind
a harom tényez6, de kiilondsen az internalizéaci6
volt szignifikans hatassal az élménymegosztashoz
kapcsol6do észlelt élményre, ami szignifikdnsan
hatott az élménymegosztas tevékenységére. Ez
utébbira az altruista motivumok és az 6nmegva-
lositas is szignifikdns, azonban gyengébb, hatassal
volt.

SUN és szerz6tarsai (2014) azt vizsgaltdk, hogy
akik csak nézel6dnek a kozosségi médidban és
nem osztanak meg élményeket, miért maradnak
meg csak a kukucskalo (lurker) szinten. Ezen okok
kozott volt a weboldal, a platform rossz mindsé-

. ge, kiilonboz6 személyes okok (mint példaul a szé-
. gyenl6sség, az alacsony oOnbecstilés), biztonsagi

és adatvédelmi indokok, illetve a kozosség tagjai-
val val6 kevésbé erés kapcsolédas. OLIVEIRA és

. szerzGtarsai (2020) ezt a négy tényez6t is beépitet-
Ahogyan mar kordbban is emlitettem, és KANGés :

ték a modelljitkbe, azonban szignifikdns (negativ)
kapcsolatot egyediil a biztonsagi és adatvédelmi
okok esetében taldltak az élménymegosztas tevé-
kenységéhez kothetéen. Ezen gatld tényezdnél is
igen gyenge volt a kapcsolat, mig a tobbi esetben
egyaltalan nem volt kimutathato.

MUNAR és JACOBSEN (2014) ugyancsak ki-
emelik, hogy a kozosségi médidban szamos ku-
kucskdlo szerepl6t talalhatunk, akik csak nézel6d-
nek, informalédnak, de élményt nem osztanak
meg. Szerintiik ahhoz, hogy a fogyaszt6 tartalmat
is megosszon, biztosan sziikség van altruista moti-
véciokra is, tehét a felhasznélok egyik célja a maso-
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hogy a jovébeli fogyasztok, utazok rossz minéségi
szolgaltatast kapjanak.

YANG (2017) eredményei ellentmondanak
Munar és Jacobsen megallapitasinak. Yang az
éttermekre fokuszalva két f6 motivumot alaki-
tott ki az élménymegosztdshoz kapcsoloddan.
Véleménye szerint a tudas faktor két részre bont-
hat6: egyrészt all egy egoista oldalbdl, ami azért
jelenik meg, mert a szajreklamon keresztiil a fo-
gyasztd a sajat magarol alkotott képét akarja ja-
vitani azzal, hogy szakértelmérdl és tajékozott-
sagardl tesz tanubizonysagot, masrészt altruista
motivumok is megjelenhetnek a tudas faktorban.
Az élmény faktort Yang alapvetéen az &télt él-
mény altal nydjtott elégedettséggel azonositotta.
Az fttelemzés eredményeképpen azonban azt
kapta, hogy csupan az élmény faktor és az egoista
tényez6 volt szignifikans hatassal az élménymeg-
osztasra, az altruista tényez6 nem. BEN-SHAUL
és REICHEL (2018) faktoranalizist végeztek a ku-

tatdsukban, amely sordn négy kategoriaba sorol-
tdk a fogyasztok motivacioit a turisztikai jellegi
kozosségi média aktivitds szempontjdbol. A funk-
cionalis motivéaciok faktordba sorolhatdak az els-
z6ekben is emlitett tuddsmegosztasi motivumok.
Emellett szocio-pszicholdgiai motivumok (mint
példaul a kozosség tagjanak lenni, egymas meg-
segitése vagy akar az utazasi partnerek keresése
is) és hedonista motivumok is szerepet kapnak
az élménymegosztasban. Az utolsé faktorba a
vallalathoz kothetd (corporate identification), vagy
masképpen vallalati 6szténzé (incentive), motivu-
mok (mint példdul a véllalat altal szervezett nye-
reményjatékban valo részvétel, vagy egy esetleges,
a véllalat altal nyujtott rovid- vagy hosszutavi ju-
talom, visszajelzés reményében val6é élménymeg-
osztas) kertiltek. A faktoranalizis eredményekép-
pen az els6 két kategoéria jelentsebb, mint a mésik
kett6. Mindezek mellett szoros kapcsolatot taldl-
hatunk a negativ atélt élmény altal okozott kog-

1. tablazat

A tanulmanyban vizsgalt témakorok és a kapcsolédo forrasok

Témakor Forris Kutatdsi téma
FILIERI et al. 2015, valamint HUA et al, 2017 A kozosségi média platformok Z;zrtgza az informdciogyijtés, dontés
HINEK_KULCSARZ?)%Q’ G AR A fogyasztok dltal létrehozott tartalmak elemzése témakdrok szerint
INVERSINI-MASIERO 2014 A kozossegi média és az OTA oldalak fontossiga a dontésben
Infotmq’ciégyﬁjtés KIM et al. 2015 Generdiciok kozotti eltérésgk az in/for'mdciégyﬁjtés forrisaiban,
forrisai tevékenységeiben
KIRAL'OVA - PAVLICEKA 2015 Fogyasztdi tartalmak befolydsold hatdsa
MUNAR-JACOBSEN 2013 A fogyasztéi tartalmak irdnti bizalom vizsgdlata
XIANG et al. 2015 Longitudindlis vzzsgalut/uz znfqrmufzogyu]tes forrisairdl,
tevekenységeirdl
ZHOU et al. 2021 A turisztikai kozosségi oldalak szerepének vizsgdlata
- COLICEV e al. 2019 A fogyasztoi és a villalati tartalmak kézotti eltérések a fogyasztoi
Informdciosforrasok folyamatban
defmzalusq,/ CHRISTODOULIDOU et al. 2010 Az OTA oldalak definialdsa, szere/puk vizsgdlata az értékesitési
csoportositisa csatorndban
MINAZZI 2015 A kozdsségi média turisztikai szerepének vizsgdlata, definidldsa
BEN-SHAUL-REICHEL 2018, KANG-
SCHUETT 2013, MUNAR-JACOBSEN 2014, Az élménymegosztds mdgatti motivumok beazonositisa
Elménymegosztis OLIVEIRA et al. 2020
motivumai KIM-FESENMAIER 2017 Az dtélt negativ élmény hatdsa
SUN et al. 2014 Az élmények nem-megosztdsdnak okai
YANG 2017 Az élménymegosztdsra hatd motivumok feltdrdsa
BAKA 2016 Reputiciomenedzsment lehetdségek a turisztikai kozosségi oldalakon
A fogyaszi folyamat | CHOI et al. 2012, valamint KANG et al. 2019 Az informdciokeresés vultozusi gzé?[zsztzkuz folyamat egyes fizisai
lépései kozotti
ke ;;fcs; (l)l ;;5;; vézs cdlata LECINSKI 2011 A/z élfnénymego.s)zt% és/ az inform{iciéglyt?jtés kdzo'tﬁ kgpcsola/t
SEMRAD-RIVERA 2018 Az élménydimenziok i/mt@sa az utazis utam/fogyusztoz viselkedésre
(példdul élménymegosztisra)

Forras: sajat szerkesztés
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nitiv disszonancia és az élménymegosztds kozott
is: a negativ élmények kozosségi médidban torténd :

megosztasa megszépiti az utazdsi élményeket, és
Osszességében pozitivabb lesz a fogyaszté altal at-

élt élmény, vagyis csokken a kognitiv disszonancia :

(KIM-FESENMAIER 2017).

7. Osszefoglalas

Az online informaci6szerzés és élménymegosztas !

kapcsolatat vizsgédlva a tanulmanyban a nemzet-
kozi szakirodalomban megjelend szamos modell

és friss kutatasi eredmény kertilt dsszefoglalasra,

2 oz

amely egyrészt kés6bbi primer kutatdsok alapjat :

képezheti, masrészt a turisztikai vallalkozasok,
TDM szervezetek szdmadra is segitséget nydjthat

a turisztikai kutatdsok, valamint a turisztikai fo- !
lyamat jobb megértéséhez. A kozosségi média és a :

fogyasztoi tartalmak menedzselése mara mar on-
allo tertilet lett az online marketing vildgédban, ami

- ahogyan azt a modellekbdl lathattuk - tobb lépés !
tekintetében is igen fontos részét képezi a turiszti- :

kai fogyasztoi folyamatnak.
Bar jelen tanulmanyban csupan néhany gyak-
rabban hivatkozott kutatdsi eredmény kertiilt be-

mutatasra (az Osszefoglaldsukat lasd az 1. tabld- |
zatban), a kozosségi média turisztikai szerepének

jobb megismerésében segithetnek LEUNG és szer-
z6tarsainak (2013), valamint CHU és szerzétarsa-

inak (2020) szisztematikus irodalmi attekintései. |
Mindezek mellett a kozosségi médias élménymeg-

osztasra vonatkozéan még SOTIRIADIS (2017)
készitett atfogd irodalomkutatast. Jelen tanul-

manyhoz hasonléan ezek a forrasok is ramutatnak
. HAPP E. - IVANCSONE HORVATH ZS. - KUPI

arra, hogy az online térben megjelend fogyasztoi
és vallalati tartalmak a fogyasztdi folyamat sza-
mos fazisdban jelentés hatast gyakorolhatnak, igy

megfelel6 menedzselésiik stratégiai fontossagu a

turisztikai szervezetek szamara.
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