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E-WOM az online foglalasi feliileteken, avagy az
online utazasi irodak vendégértékelési rendszereinek
osszehasonlito elemzése

E-WOM on online booking interfaces — a comparative
analysis of online travel agencies’ guest rating
systems
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Az utébbi idében az informatika és az elektronika tertletén végbement mélyrehatd és alapvetd
valtozésok eredményeként megvaltoztak a fogyasztdi szokasok, ami a turizmus szektoréat is érinti.
Az e-vildgban atformalddnak a fogyasztok informaciokeresési és kommunikacios szokasai, 1évén a
kommunikaciés paradigmavaltas korszakat éljuk. Az online utazasi irodék (online travel agencies
— OTA) nem kizérodlag a foglalas és az értékesités meghatérozd csatornai napjainkban, hanem az
informaciogyUjtés és a szallashely-szolgaltatasokkal kapcsolatos tajékozddas csatornéi is. Az OTA
honlapokon fellelhetd informaciok egy része objektiv, mas része szubjektiv. Utdbbiak a fogyasztoi
informaciok, vélemények. A szallashelyre vonatkozd szubjektiv informaciokat az OTA oldalak
vendégértékelései adjak. Jelen kutatas hazai, illetve nemzetkdzi OTA oldalak vendégértékelési
rendszerenek 6sszehasonlitasat célozza a hitelesség, a skala, az alkalmazott szempontrendszer,
illetve a vendégértékelések célcsoportonkénti bontésilehetdségeinek vonatkozasaban. Mindemellett
esettanulmany jelleggel két — azonos desztinacioban elhelyezked® — azonos kategdriaju szallashely
OTAvendégértékeléseitmutatjabe arraakérdésre keresve avalaszt, hogy adontéselétt allo fogyasztod
szamara az eredmeények mennyire mutatnak egységes képet 6sszességében és szempontonként.

Recent profound, fundamental changes in the field of information technology have led to a similar
change in consumer habits — a feature which also applies to tourism. In the e-world, consumers’
search for information and their communication habits have clearly changed; we are living in the era
of a communicational paradigm shift. Today online travel agencies (OTAs) are not only the dominant
channels for bookings and sales, but also optimal channels for information gathering and guidance
in accommodation-related matters. Some of the information on OTA sites is objective, whilst much is
subjective —the latter generated by consumer experiences and opinions. This subjective information
concerning accommodation is directly provided by guest reviews on the OTA pages. This study
aims to compare the guest evaluation systems of domestic and international OTA sites, in terms of
authenticity, scale, the criteria applied, the possibilities of guest evaluations broken down by target
groups. In addition, it presents OTA guest ratings of two accommodation establishments of the
same category — located in the same destination — on a case-by-case basis, seeking an answer to
the question of how consistent the results —as a whole and in terms of criteria — are for the consumer
making the decision.
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tozasok eredményeként megvaltoztak a fogyasz-
toi szokasok, mely a turizmus szektorét is érinti. :

Digitalis kornyezetben éljik mindennapjainkat,
melyet az internet széles kort elérése, valamint

az informéciés és kommunikdaciés technologidk
(IKT) eszkozeivel val6 ellatottsag jellemez. Ebben

az e-vildgban masok a fogyasztok informacioke-
resési és kommunikacios szokésai, lévén a kom-
munikaciés paradigmavéltas

a fogyasztok napjainkban minél révidebb id6 alatt
minél tobb és szélesebb kord informaciohoz ki-

vannak hozzajutni, az internet pedig megkonnyi-
ti az adatokhoz, informaciokhoz valé hozzaférést

(KATAWETAWARAKS-WANG 2011). A felgyor-
sult életvitel és a technolégidk arra késztetik a szol-

géltatokat, hogy a korral lépést tartva értékesitési .
tevékenységiiket tereljék at az online vilagba !

(CSENDES-KIS 2017). Mivel online értékesités
esetén a dontéshozatal el6tt az tigyfeleknek korla-

tozottabbak a lehetdségeik a termékekkel és szol- :
galtatasokkal kapcsolatos informaciok megszer- :

zésében, az online feliileten értékesit6k altalaban
tobb termékinformaciét nytjtanak, amelyeket fel-
hasznélva az tigyfelek megalapozottabb fogyaszt6i
dontéseket hozhatnak.

tanak, ami - ha jol sikertil, akkor - egy id6 utdn
élménnyé vialik az azt igénybe vevé emberek

szamdra. A széllashelyeknek fontos, hogy a ven-

dég pozitiv élményekkel tdvozzon a helyszinrdl,
hiszen ez nagy mértékben noveli a visszatérés
esélyét. Ez csak akkor lehetséges, ha a vendég

elégedett lesz a szélloda szolgaltatasaival. Ahhoz,
hogy az elégedettség kialakuljon a vendégben, a :

szallashelynek megfelels terméket vagy szolgélta-
tast kell nytjtania (KATAY 2011, KATAY 2014). A

széllashely célja tehat, hogy minél tobb élménydas
szolgéltatast tudjon értékesiteni vendégei szamaéra.

Ennek kialakitasa érdekében fontos a rendszeres
elégedettség mérés.

Az online szallasszolgaltatasok teriiletén nem-
csak a szallashelyek érdekeltek, hanem egyéb sze- :

replok, online szallaskozvetitok is: az online utaza-
siiroddk (OTA, Online Travel Agency, pl. Booking.

com, Szallas.hu), a kuponos vallalatok (pl. Bonusz
Brigad), illetve egyéb elektronikus csatorndk (pl.

desztinaciés honlapok) (CSENDES-KIS 2017).
KATAWETAWARAKS és WANG (2011) az in-

ternet leghasznosabb jellemzgjeként emliti, hogy :
tamogatja nemcsak a termék és szolgaltatas va- !

sarlas el6tti, hanem az az uténi szakaszt is. Ehhez
kapcsolédéan MARKOS-KUJBUS (2016) hangsu-

lyozza, hogy a vallalatok az e-vildgban kevésbé ké-
. jelenlegi, potencidlis vagy korabbi fogyasztdk tesznek
melynek eredményeként a fogyasztonak lehetosé-

pesek irdnyitani az informéciét, és igy a fogyasztot,

korszakat éljuk. !
NAGY és MARKOS-KUJBUS (2019) kiemeli, hogy
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ge van eldonteni, hogy milyen informaéciés forrast
valaszt, akar a vallalattdl, akdr mas szereploktol.
Esetleg akar mas fogyasztoktdl szarmazé informa-
ci6 alapjan hozza meg dontését.

A mas fogyasztoktol szarmazé informéciok a
szolgaltatasok esetében kiilontsen fontosak lehet-
nek, mivel a szolgaltatisok nem kézzelfoghato-
ak. Részben ebbdl kovetkezik, hogy heterogének,
vagyis a szolgéaltatoi teljesitmények véltozhatnak.
A szolgaltatoi teljesitmények érzékelésének valto-
zasa abbdl is fakad, hogy a szolgéltatds mindsége
szubjektiv. Minden fogyaszténak mas igényei van-
nak, ami tovabb bonyolitja a szolgaltatasok mérhe-
toségének lehet6ségét.

SIDALI és szerzotarsai (2009) szerint a tu-
risztikai informaciés aszimmetriak csokkentése
érdekében hagyatkoznak a fogyaszték tobb infor-
macioforrasra, melyek koziil a fogyasztok korabbi
tapasztalataira épiilé elektronikus véleménynyil-
vanitas (tapasztalat, élmény, gondolat), az online
széjreklam (e-WOM), egyedi - pontosabb, napra-
készebb, minéségibb - informaciohoz juttatja a fo-
gyasztot a dontéshozatal soran.

Az online térben az elégedettség nagyon fon-
tos, hiszen, ha a vev6 nem elégedett a vasarolt ter-

. mékével vagy szolgaltatdsaval, akkor nem fog djra
A szallashelyek alapvetéen szolgaltatast nyuj-

vasarolni, ami a negativ élménye kovetkeztében
kihat az e-WOM kommunikéciéjara (YEN-TANG
2015, FEKI-MARKOS-KUJBUS 2019).

FEKI és MARKOS-KUJBUS (2019) véleménye
alapjan az e-WOM a kollektiv irinyitds egy formaja,
ami lényegében a fogyasztok kozott torténik. Ezen
talmensen MARKOS-KUJBUS (2016) hangstlyoz-
za, hogy az e-WOM részben kommunikacids csa-
torna, hiszen a fogyasztok kozti kommunikécios
aramlast segiti, részben pedig kommunikéci6s
eszkoz. A vallalat rahatédsi képességével élve meg-
probalhatja irdnyitani, befolyasolni a réla szolo
informaéciét, a réla kialakult, kialakitott kommuni-
kaciot.

Az online feliiletek el6segitik az informacio
aramlasat és tovabbitdsat a fogyasztok kozott,
ugyanakkor a nagy mennyiségt és gyors informa-
cibaramlas egyben hatranyt is jelent, mert nem le-
het tudni, hogy a feliileten 1évé informaciok meny-
nyire hitelesek, megbizhatéak és ellentrizhet6ek.
Tovabbi probléma, hogy a vélemények anonim
modon jelennek meg, ami tovabb bonyolitja az in-
formaciok hitelességének ellen6rzését (MARKOS-
KUJBUS 2016).

Véleményiink szerint az e-WOM és az OTA
feliiletek kozti kapcsolatot a kovetkez6 megfogal-
mazas magyarazza a legjobban: ,, Az e-WOM min-
den olyan pozitiv vagy negativ hozzdszolds, amelyet

kézzé eqy termékrol/szolgdltatdsrol vagy vallalatrol, és
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amely hozzdszoldsok tobb fogyaszté szdmdra elérhetdk
az internet feliiletén keresztiil.” (MARKOS-KUJBUS

2016:4, ISMAGILOVA et al. 2017). A fogyaszté a
kiillonb6z6 online feliileteken informaciokat talél

egy termékkel, szolgaltatassal esetleg szallashellyel :
kapcsolatban, amit sok esetben egyfajta vélemény- :

ként el is fogad. Mivel ezzel a véleményelfogadas-
sal mar tobb informaciéval rendelkezik a korabbi
allapotahoz képest, igy vizsgalhaté az a kérdés,

tottsaggal rendelkezik egy adott témaval kapcso-
latban (pl. szallashely, szolgéltatas, termék stb.) ak-

kor magasabb lesz-e az elégedettsége is (NAGY et :
- latokbol kinyerhet6ek azok az informaciok, ame-

al. 2015)?

A pozitiv vélemények sokszor csak mennyiséget
novelnek, tartalmuk kisebb jelent6séget kap. Ezzel
szemben a negativ vélemények sokkal nagyobb
jelentdségtiek
2016). Ha a fogyasztonak rossz tapasztalata alakul
ki a szalloda szolgaltatasaival kapcsolatban, akkor

ki fog benne alakulni az elégedetlenség (BAUER !
et al. 2007). A véleményekbdl sokszor kisztirhets, :

hogy a fogyaszt6 milyen céllal alkot véleményt a
tapasztalataival kapcsolatban (EAST et al. 2007).
Ennek egyik példdja, ha afogyaszt6 a csalodottsagat

akarja csokkenteni a negativ bejegyzéssel, vagy

ha masokat szeretne lebeszélni egy termék vagy
szolgéltatds megvasarlasarél (BRONNER-DE
HOOG 2011, YEN-TANG 2015). Vannak olyan ele-

mek is, amelyeknél a negativ e-WOM nem befolya-

solja a fogyaszt6 véleményét. Ennek egyik péld4ja,
ha az olvasott informacidk ellentmondasosak
egy termékkel vagy szolgéltatassal kapcsolatban.

Ilyenkor a vev6 nem tudja eldénteni melyik infor- :
macié a helyes, igy hiteltelennek fogja tartani az :

olvasott informaciokat, melynek eredményeként a
negativ e-WOM nem fogja befolyasolni a vélemé-
nyét (FEKI-MARKOS-KU]JBUS 2019).

elégedettség eléréséért sokszor nem elég csak a
fogyaszté egyéni igényeit figyelembe venni egy

ajanlat kialakitdsakor, hanem figyelembe kell ven-
ni a viselkedését is, amit adaptalédasnak nevez-

nek. Ez azt jelenti, hogy ha a szervezetnek sikertil
a fogyaszt6 személyiségét minél jobban beépiteni

az ajanlatokba, akkor a vendég elégedettebb lehet
: ség mérése is, hiszen a teljes elégedettségi szint a

mar a foglalas megtorténte el6tt.
Kutatasunk célja, hogy hazai, illetve nemzet-
kozi OTA oldalak vendégértékelési rendszereit

hasonlitsuk 6ssze a hitelesség, a skala, az alkalma- :
zott szempontrendszer, illetve a vendégértékelések :

célcsoportonkénti bontasi lehet6ségeinek vonatko-
zésaban. Mindemellett esettanulmany jelleggel két

- azonos desztinacioban elhelyezked6 - azonos ka-
tegoriaja szallashely OTA vendégértékeléseit is be- :
mutatjuk arra a kérdésre keresve a valaszt, hogy a !

dontés elott allo fogyaszt6 szamara az eredmények
mennyire mutatnak egységes képet 6sszességében
és szempontonként.

2. Elégedettségmeérés a turizmusban

A vallalatok - és igy a szallashely-szolgaltat6 valla-
latok - szaméra nagyon fontosak az elégedettséggel

. kapcsolatos mérési vizsgalatok annak megallapita-
hogy ha egy fogyaszt6é nagyobb informacios ella- :

séra, hogy milyen foku elégedettségi szint jellemzi
Oket, ugyanis ez képes meghatdrozni a szolgél-
taté tevékenység iizleti sikerét (KARAKASNE
MORVAY 2014, OLIVER 1997). Ezekbdl a vizsga-

lyek fontosak a vallalat vezet6inek a termékekkel,
illetve a szolgaltatasokkal kapcsolatban a jovébeni

s ¢ varhat6 sikerekre, illetve azok elérésére vonatko-
(CSORDAS-MARKOS-KUJBUS

z6an (DOBBINS et al. 1999). Szallodak esetében az
els6dleges mérési forma a megkérdezés és a meg-
figyelés (SEITZ 2000), ami a szolgaltatasok egye-
diségébdl fakad. Az elégedettség mérésére a hote-
lek elsodlegesen a megkérdezéses (kérdéiv alapt)
modszert hasznaljak, amelynek elénye, hogy lehe-
téséget nydjt arra, hogy kozvetleniil a szolgaltata-
sok igénybe vétele kozben, illetve utdna azonnali
visszajelzést adjon a vendég a szolgaltatdsokrol.
Az elégedettség mérésére szolgalé kérdoéiveket
altaldban a vendégszobakban helyezi el a szallo-
da személyzete, de lehetdség van arra is, hogy a
recepciondl személyesen adjanak 4t a vendégnek
egy kérdoivet kitoltésre, vagy elektronikusan kiil-
dik meg a vendégek postafikjara (KARAKASNE
MORVAY 2014). Ezen okbdl kifolyélag a szallodai
menedzsmentnek nem csak a kifogastalan szal-
lashely-tizemeltetésre kell koncentralnia, hanem
egyre nagyobb figyelmet kell forditania a vendég-
koriik életstilusanak megismerésére (CSAPO et al.

. 2019) és az erdteljesen érz6d6 fogyasztdi trendre,
GWINNER és szerzétarsai (2005) szerint az

a kornyezettudatossag erdsodésére (ASVANYI-
KOMAR 2018, HAJMASY 2018).

A DOBBINS és szerzétarsai (1999) altal megfo-
galmazott vendégelégedettség monitorizalasi mo-
dellt az 1. dbra szemlélteti. Az elégedettség mérésé-
hez kapcsolédéan a szerzék hangsulyozzak, hogy
a teljes elégedettség mérése mellett sziikséges az
azt befolyasol6 tényezékkel kapcsolatos elégedett-

komponensekhez kapcsolodo elégedettségi szin-
tek fiiggvénye. A komponensekkel kapcsolatos
elégedettség mérése segit az okok feltarasaban a
cél elégedettségi szint nem teljestiilése esetén.

Sok tényezé befolydsolja egy céltertilet elége-
dettség-szempontt megitélését. Ezek kozé tartozik
a szallashely szolgaltatdsainak mennyisége, a ter-
mék vagy szolgaltatas egyedisége, az ar, valamint
az ar-érték aranya, ugyanakkor a szallashelyen
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dolgozok magatartasa, szakértelme, személyisége
szintén erételjesen befolyasolja azt. A turizmusban :

hasznalt elégedettségi modellek altaldban az alabbi
szempontokat vizsgaljak:

* fogyasztdi tapasztalatok, amelyek a termékek !

vagy szolgaltatasok mindségére terjednek ki,
* a személyzet jellemzéi (pl. felkésziiltség, sze-
mélyiség stb.),
* az igénybe vett szolgaltatdsok mindsége,

gyasztoi tapasztalatok,

*a szolgdltatd és a fogyasztc’) kozott kiala-
kult kapcsolatok minGsége
KARAKASNE MORVAY 2009).

1. dbra
Elégedettség monitorizalas modellje

Megcélzott
elégedettségi szint

1
Stratégiaalkotas v--:_‘;_\. Az okok azonositasa E igen

— miért?

A
Végrehajtas nem
e A megfigyelt ¢és a
megcélzott elégedettségi
szint osszehasonlitasa
A két elégedettségi szint
azonos?

Elégedettség
mérés

Forras: DOBBINS et al. (1999)

Amikor utazédssal kapcsolatos dontést hozunk
meg, el6szor térséget valasztunk, majd tti célt, vé-

giil szallashelyet. A fogyaszté élményszerzés cél-
jabol valtoztatja meg lakoéhelyét egy utazas soran, !

igy a célteriileten 1év6 szervezeteknek az a célja,
hogy a fogyaszt6i élmény kialakuldsdhoz sziiksé-
ges feltételrendszer biztositott legyen, a vendég

szallashellyel kapcsolatos dontés meghozatalaban
az élmény kialakuldsdhoz sziikséges targyi felté-

telek, valamint egyéb szolgéltatasok megléte er6-
teljesen befolyasolo tényez6 (KATAY 2011, KATAY

2014, MICHALKO 2007).
Manapsag a keresleti oldal elvarasai iranyi-

tanak, amelynek meghataroz6 eleme a mindség.
Termékek és szolgéltatdsok esetében, ha a mi- :

néség nem kielégit, akkor azt a fogyaszté ugy
érzékeli, hogy csal6dott a termékben, nem azt
kapta, amit elvart, elvették t6le az élmény érzését

(KATAY 2014). Ha a vendégek szallashellyel kap-

csolatos visszajelzései tgy kivanjak, hogy a szol-
galtatasokat illetéen valtoztatdsra van sziikség,
akkor azt kisebb raforditdsokkal meg lehet ten-

ni, a szélloda telephelyének kivételével (KATAY

2000).

(DARUKA- !
- azonos szempontok vonatkozasédban, részben a tel-
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3. Kutatasi kérdések és modszertan

Az OTA feliiletek nem kizarélag a foglalas és az
értékesités, hanem az informaciogytijtés és a szdl-
lashely-szolgaltatasokkal kapcsolatos tajékozodas

. csatornai is, mely informaciok egy része objektiv,

mas része szubjektiv. Utébbiak a fogyasztéi infor-
macidk, vélemények. A szallashelyre vonatkozo

. szubjektiv informaciokat az OTA oldalak vendé-
* a szolgaltatas igénybevétele utan kialakult fo- :

gértékelései adjak. Célkittizésiink, hogy e tertile-
ten az ugyanazon szallashelyek kiilonb6zé6 OTA
Vendégértékelési rendszereiben megtalélhatc’) ska-

sz

jes elégedettségi szintet tekintve. Arra a kérdésre
keressiik a vélaszt, hogy vajon eltér6 atlagos elége-

¢ dettségi szinttel taldlkozik-e a dontés el6tt 4llo fo-
. gyaszto, vagy OTA rendszertdl fiiggetleniil hason-

16 atlagos vélemény tiikrozodik felé. Adott szalloda
vonatkozasédban szintén érdekes kérdés lehet, hogy

¢ a homogén csoportok tekintetében azonos médon
- alakulnak-e a vendégértékelési eredmények. Ezek

alapjan az alabbi kutatdsi kérdésekre kerestiik a
valaszt:

- K1: Milyen szempontok alapjén tudjak értékelni a
fogyasztok a szallashelyet az OTA oldalakon ke-

resztiil?

- K2: Mennyire egységes a szempontrendszer a
kiilonbozé OTA oldalakon? (Mennyire értékelnek

hasonl6 szempontok alapjan a kiilonbozé OTA
oldalak?)

4. Online utazasi irodak
vendégértékelési rendszerei

. Az elmult években elterjedté valtak a kiilonboz6
egy idegen helyen is otthon érezze magat. Egy :

online csatorndk és tranzakciok a szallasfoglalaso-
kat illetéen. Ez a valtozas az online utazasi irodak
(OTA) felbukkanasanak is koszonhetS. Az online
utazési irodak nem kizarélag a foglalas és az ér-
tékesités meghataroz6 csatorndi napjainkban, ha-
nem az informaciégydijtés és a szallashely-szolgal-
tatdsokkal kapcsolatos tajékoztatds csatornaiis. Az
OTA oldalakon fellelheté informéciok egy része
objektiv, mas része szubjektiv. Utébbiak a fogyasz-
t6i informaciok, vélemények. A szallashelyre vo-
natkozé szubjektiv informaciokat az OTA oldalak
vendégértékelései adjak.

Jelen kutatds a legnépszertibb hazai, illetve
nemzetkozi OTA oldalak (a vizsgélt oldalakat az
1. tablizat tartalmazza) vendégértékelési rendsze-
reinek dsszehasonlitasat célozza, melynek f6 szem-
pontjai: hitelesség, skéla, szempontrendszer, ven-

. dégkategoria.
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Az altalunk vizsgalt OTA oldalak vendégértékelési
rendszerei koziilabooking.com, aszallasvadasz.hu, :

valamint a szallas.hu biztositja az oldalon t&jé-
koz6dé dontéshozok szamdra, hogy csak hiteles,

személyes tapasztalatok alapjan megfogalmazott |

értékelésekkel taldlkozzanak az oldal felhasznaldi.
A szallasvadasz.hu oldalon taldlhato szallasértéke-
léseket olyan vendégek irtak, akik mar kiprobaltak

a szallashelyet. A vendég elutazasa utan emailben
kapja meg a kérdéivet, melyet kitoltve elmondhat- :

ja a véleményét. A vendégértékeléssel kapcsolatos
informaciok legrészletesebb leirdsa (vendégértéke-
lési iranyelvek) a booking.com oldalon talalhato,

kizarélag tartalommegosztd feliilet, ugyanakkor
biztositja, hogy valds és aktudlis (36 honapnal nem
régebbi) vendégértékelések legyenek az oldalon.

1. tdblazat
Online utazasi irodak vendégértékelési
rendszereinek szempontjai

Szempontok
—~
=
23 s a8
PRI
AN EHEERY
5 d

014 S8 58 s3SI
PR =SRSR
SRR ASES
SI2S|8| 22| S
V5] V| S| tor=s S| S
S sl &3 |alks
TSR | 0R
Booking.com 00+ +]|+]|+ + B
HRS.com 100+ +]+] .- ) s
Szallodak.hu Wi+ +|+]|+ + + | +
Szallas.hu 100+ +]|+]|+ + |4
Szallasvadasz.hu 50+ +|+]|+ + + |+
Belfoldipihenes.hu 50+ - |-|- : o+
Utazzitthon.hu 50+ +|+]|+ + + |+

Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt OTA oldalak alapjan

Az altalunk vizsgalt OTA oldalak vendégértékelési
rendszerei megoszlanak az értékel6 skalat illetGen.

3-3 oldal alkalmaz 5-s, illetve 10-es skalat, vala- :
mint a szallodak.hu egyediiliként 11-es skalat. A :

modszertan tekintetében megoszlanak a vélemé-
nyek a skdlafokozatok szdmaval, valamint a paros
vagy paratlan valaszlehetéségek alkalmazasaval

kapcsolatban (ZERENYI 2016). Paros vélaszlehet6- dégértékelések magas aranya. A két szalloda ko-

ségnél nincs méd semleges viszony kifejezésére.
A szempontokkal kapcsolatban megfogalmaz-

hato egyfajta egységesség 5-6 szempont tartal-
manak vonatkozaséban, melytsl a HRS.com, il- :
letve a belfoldipihenes.hu szempontrendszerének

tartalma és részletezettsége miatt tér el. Az olda-
lak egységesen kitérnek a személyzet értékelésé-
re. A belfoldipihenes.hu kivételével megjelenik az
ar-érték arannyal, illetve a tisztasdggal kapcsola-
tos elégedettség mérése, a booking.com kivételé-

- vel pedig az étkezés értékelése. Ehhez kapcsolo-

déan jegyeznénk meg, hogy egy-két szempontnal
(komfort/kényelem, megkozelithet6ség/elhelyez-
kedés, étterem/étkezés) eltérd elnevezés figyel-
het6 meg azonosnak tekinthetd tartalom mellett.
A megkozelithet6ség/elhelyezkedés, illetve a ké-
nyelem/komfort a HRS.com és a belfoldipihenes.

. hu altal nem értékelt, illetve a kényelem elébbi
mely tudatositja a felhasznaloéban, hogy az oldal :

esetében kizarolag az alvashoz kapcsol6ddan je-
lenik meg.
Megjegyzends, hogy van két olyan értékelé-

. si kategoria (felszereltség, ingyenes wifi), amivel
- a vizsgéltak koziil kevés OTA oldal foglalkozik.

A felszereltségre a booking.com és a HRS.com
oldalon, mig az ingyenes wifi kategéridra csak a

- booking.com oldalan talaltunk értékeléseket.

A Dbelfoldipiheneshu 6t dimenzi6 men-
tén, a Hotel—SzemélyZet—Wellness—Etterem—Szoba
vonatkozasdban kéri a vendég visszajelzést. A
HRS.com rendelkezik a leggazdagabb értékelési

- rendszerrel. A HRS.com aspektusai a személyzet

vonatkozasdban A személyzet udvariassiga, és a
Kiszolgaldsi készség; a tisztasagot tekintve A szillo-
da tisztasdga, és a Fiirdoszoba; az étkezést illetGen a

. Reggeli és az Ettermi szolgaltatds; a kényelem tekin-

tetében pedig A szoba nagysiga, A szoba felszereltsé-
ge és a Keényelem alvds kozben.
A szdllodai kornyezet/légkor, valamint a Wellness,

- a belfoldipihenes.hu-hoz hasonl6an a HRS.com-on
: is megjelenik mint értékelési szempont.

5. OTA oldalak online
vendégértékelési eredményei
a gyakorlatbal? - esettanulmany

. A kovetkezdkben két (az anonimitas megtartasa
. érdekében A-val és B-vel jelzett) - azonos desz-

tindciéban elhelyezkedd - négycsillagos szélloda
OTA vendégértékeléseit mutatjuk be. Nagyon
eltéré a vendégértékelések megoszlasa az OTA
rendszerek kozott, annak ellenére, hogy a két
azonos kategoéridju szélloda ugyanazon térségben
taldlhat6. Az egyiknél nemzetkozi, mig a masik-

nal hazai OTA rendszerre koncentraloédik a ven-

zil az egyik a HRS.com-on és a szallodak.hu-n, a
masik a szallodak.hu-n és a belfoldipihenes.hu-n
nincs jelen.

A két szalloda értékelését 6sszehasonlitva meg-
allapithato, hogy a B szalloda az altalunk vizsgalt
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2. tablizat

Online utazasi irodak vendégértékelései két szalloda esetén

O P e R

A B A B A B
Booking.com 101 1000 1-10 7 7.70 8.60 3.98 4.38
HRS.com - 5 1-10 i - 8.80 - 447
Szallas.hu 1187 329 1-10 7 8.70 9.10 442 4.60
Szallasvadasz.hu 839 117 155 7 4.21 4.66 4.21 4.66
Belfoldipihenes.hu - - 1-5 5 4.60 - 4.60 -
Utazzitthon.hu 9% 13 15 7 4.10 4.50 4.10 4.50
(Tcoigl%) 222 1464 15 . . . (43301) ?2466)

Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt OTA oldalak alapjan

OTA vendégértékelési rendszerekben jobb érté-
kelést kapott. A vendégértékelési eredményeket
a vendégértékelések szamaval stlyozva atlagoltuk
(2. tablazat).

Az étlagolasnal a 10-11 fokozatt skalaval md-
kodo rendszerek esetében az étskalazassal éltiink.
Miutén a belfoldipihenes.hu oldalon az értékelések
szama nem elérhets, igy nem tudtuk figyelem-
be venni a szamitdsok soran. (Az A széllashely
esetében csak 4 OTA oldal vendégértékelésével
szamoltunk).

A vendégértékelési eredmények szérodasat is
vizsgaltuk a relativ szérds mutatészam segitsé-
gével, melynek értéke 3% koriili, vagyis az OTA
oldalak vendégértékelési eredményei kozti eltérés
elhanyagolhato.

A két szélloda esetében lehet6ségiink volt 4
OTA rendszer atlagos értékeléseit Osszevetni az
Osszbenyomdson tul 5 azonos szempont vonatko-
zé&saban, valamint 3 OTA rendszer atlagos értéke-

léseit Osszehasonlitani az Osszbenyomason tual 7
azonos szempontot illetéen (lasd a 2. dbrat, illetve
korédbban az 1. tablazatot).

Az 4tskalazassal élve - mely soran 5 foko-
zatt skélara tértiink at - vizsgéltuk, hogy az
egyes OTA rendszerek kiilonb6z6 szempontok
szerinti értékelései milyen mértékben korrelalnak
egymassal. A kapcsolatvizsgalathoz a Spearman-
féle rangkorrelaciés mutatészdmot alkalmaztuk,
mely a kapcsolat iranyat és szorossagat jelezve -1
és +1 kozotti értéket vesz fel.

Az A szalloda esetében az egyes szempon-
tok szerinti értékeléseket illetéen a legszorosabb
egylittmozgast a szallas.hu és a szallasvadasz.hu
kozott talaltuk (0,986 - és ahogy az a 2. dbrdn
is lathaté az azonos értékeléshez képest a
szallasvadasz.hu kicsit kritikusabban értékel).
A booking.com és az utazzitthon.hu kozétt 0,65
kozotti értéket adott a mutat6, mig egyéb esetben
0,5 és 0,6 kozotti értéket kaptunk (3. dbra).

2. dbra
OTA vendégértékelések a két szalloda esetén kiilonb6z6 szempontok alapjan
5 5
Al o e ¢ § 8|
e ® ° ¢ e - § [ O $
° e © ° o O L o
S O S ) N O
4 % S O Q 4
O
O
3 3
Q&o ‘ &q} @4,% @@ e\e@ é{&s @5& e&@ z&o \&z @:;@% @é S B‘\\@L’ @%5* Q@é\
& & &\4 é{ﬁ ‘é‘* Qv & & & & /\\4 @3 0\* & & &
5° & Ry & % © & & Ry & N
W & W~ &5 S & W~ o
© ©
§ szallasvadasz.hu ® utazzitthon.hu @ szallas.hu O booking.com © szallasvadasz.hu @ utazzitthon.hu O booking.com @ szallas.hu

Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt OTA oldalak alapjan
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3. dabra

A legszorosabb kapcsolatot mutaté OTA oldalak vendégértékelési eredményei a kiillonbozé
szempontok alapjan

A

>
©
o

£
N
=)

Megkozelithetdség Szeyél/yzet
Etterem | ¢

)
wn
=]

.Szol éfﬁatésok

S Ar-érfék arany o /
< 4,30 ool
8" Tlsztasag/
s o
“ 4,10 Komfort
///
3,90 ol
//
e
3,70 S
/
350 &

350 3,70 3,90 4,10 430 4,50

szallasvadasz.hu

4,70

4,90

Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt OTA oldalak alapjan

szallas.hu

A booking.com-ot elhagyva 8 azonos szempont :
szerint is lehet6ség nyilt az Osszehasonlitasra. |
Ebben az esetben a szallas.hu és a szallasvadasz.
hu kozotti osszevetésben még tovabb emelkedett :
a mutat6 értéke (0,988), az utazzitthon.hu-val vi-
szont csokkent az egytittmozgasuk mértéke (0,384; !

0,434).
A fentiekben leirt 8 szempont szerinti értéke-

lést 6sszevets szamitasok a B széllodara mas ered-
ményt hoztak. A szallas.hu és az utazzitthon.hu !
értékei mutattak erésebb korrelaciot (0,778), ugyan- |

akkor az utazzitthon.hu esetében, valészintileg az

alacsonyabb vendégértékelés-szamnak koszonhe-
téen, jobban szérédnak az egyes szempontokra :
adott pontok. Ellentétben a fenti eredményekkel !

a szallas.hu és a szallasvadasz.hu értékelései mu-
tattak a legalacsonyabb egytittmozgast (0,494). A

booking.com-ot is beemelve az elemzésbe mar a !
szallas.hu és a booking.com kozott tapasztaltuk a

legersebb korrelaciot (0,940 - kevesebb az elem- :

szam), mig a booking.com az utazzitthon.hu-val
ugyanazt a 0,65 értéket adta, mint a masik szalloda
esetében. Egyéb esetben 0,50, illetve az alatti lett a
mutato értéke.

Eredményeink azt mutatjdk, hogy azon OTA

vendégértékelések kozott volt legnagyobb az
egyiittmozgas, melyeknél a legmagasabb volt a
vendégértékelés-szdm. Azaz a tobb szempont sze- :

rinti értékelést biztosité rendszerek eredményei
mar kevésbé érzékenyek egy-egy egyedi értékelés-
re, igy atlagosan szorosabb egytittmozgdast mutato,
hasonl6 értékeléseket tiikroznek. Az egydittes elé-
gedettségben az egyes szempontokkal val6 elége-

10

Tisgtasag ~ Tisztasag

[ ] /
Komfort Mepkigelités ¢ II\?I(:;Ifg;te]ithetéség
Ar-érték ariny C}SZ mel)VZet
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///
/
/

3,7 1

%

///

3,5

3,7 39 41 43

@ utazzitthon.hu

45 4,7
booking.com

4,9

dettség kozel azonos sullyal szamit, és az egytittes
elégedettséghez képest hasonlé moédon értékelt.

6. Kovetkeztetések, 6sszegzés

Manapsag a digitalis vilag korszakat éljiik, ezért a

. szallashelyeknek is egyre inkdbb az online vilag
. felé kell terelnitik értékesitési tevékenységiiket, hi-

szen a fogyasztok is egyre tobbszor az online vi-
lagban keresnek el6zetes informacidkat a szallas-
helyekkel kapcsolatban. Az online utazasi irodak

. (OTA) nem kizérolag a foglalas és az értékesités

meghataroz6 csatorndi napjainkban, hanem az in-
formaciogytjtés és a széllashely-szolgaltatasokkal
kapcsolatos t4jékozodas csatorndi is. Igy mond-

- hatjuk, hogy az ugynevezett OTA oldalon lévé
- kiilonboz6 szallashelyekkel kapcsolatos informéci-

6halmaz sokat segit a mai fogyasztonak a szallas-
helyekkel kapcsolatos el6zetes informéciok ossze-
gytjtésében. Ehhez kapcsolddéan kutatdsunkban
hazai, illetve nemzetkozi OTA oldalak vendégér-
tékelési rendszereit hasonlitottuk 6ssze, kiilonbo-
z6 szempontok alapjan (pl. hitelesség, skala stb.).
Mindemellett két, azonos kategoridja szallashely
OTA vendégértékeléseit mutattuk be, ahol arra
a kérdésre kerestiink valaszt, hogy a dontés el6tt
allé fogyaszté szamara az eredmények mennyire
mutatnak egységes képet Osszességében és szem-
pontonként.

A vizsgélatokat figyelembe véve az eredmé-
nyek azt mutatjdk, hogy azonos kategoridja, kozeli
foldrajzi elhelyezkedésti széllashelyek OTA hasz-
nalata nagyon eltéré lehet, mely az egyes OTA
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rendszerek vendégértékeléseinek darabszdmaban
- léseket annak érdekében, hogy megtudjuk, hogy

és azok megoszlasaban is kifejez6dik.
Az egyes OTA vendégértékelési rendszerek
eltér6 skala és szempontrendszer alapjan mitikod-

nek. Elképzelhet6, hogy ez is befolyasolja az egyes :
OTA vendégértékelési eredmények eltéréseit, mely :

a két szélloda példajan végzett vizsgalat alapjan az
egytittes értékelésben valészintileg nem meghata-
rozo.

sitett eredmények mogott egyedi értékelések, és
igy egy-egy vendég all a maga szubjektiv érzéke-

lésével, élményével. A vendégek eltér6 modon ér- :
tékelik ugyanazt a szallashelyet, és alacsony ven- :

dégértékelés-szam esetén az Osszesitett értékelési
eredmények érzékenyebbek az egyedi értékelések-

re. Ugyanakkor sajat vizsgalatunk eredményei azt :
mutattak, hogy azon OTA vendégértékelések ko- :

z6tt volt legnagyobb az egyiittmozgas, melyeknél
a legmagasabb volt a vendégértékelés-szam. Azaz

a nagyobb vendégértékelést biztosité rendsze- !
rek eredményei mar kevésbé érzékenyek egy-egy !

egyedi értékelésre, igy atlagosan szorosabb egytitt-
mozgést mutatd, hasonl6 értékeléseket tiikroznek.
Az egyiittes elégedettségben az egyes szempon-

tokkal val6 elégedettség kozel azonos stllyal sza- |

mit, és az egyiittes elégedettséghez képest hasonlo
moédon értékelt.
Mind a széalloda, mind a dontés elstt allo fo-

gyaszté szamara fontosak az extrém egyedi vé- :

leményekkel nem torzitott atlagos értékelések,
melyek a szempontrendszer mentén azonositjak
a miikodés gyengébb, illetve erdsebb tényezdit.

Ugyanakkor a pontértékelések mellett hasonl6an : ; ’
. CSORDAS T. - MARKOS-KUJBUS E. (2016):

fontosak az OTA oldalakon talalhaté egyedi sz6ve-
ges értékelések is, melyekkel jelen tanulmanyuk-
ban elemzés szintjén nem foglalkoztunk.

Kutatasi kérdéseinkre (K1-K2) vonatkozoan
az elemzéseink alapjan megallapithat6, hogy az

egyes OTA vendégértékel6 rendszerek kiilonboz6
skala és kritériumrendszer alapjan mtikodnek, ami

megneheziti a felhasznal6k szdmara az értékelések :
Osszehasonlitdsat. Nemcsak a kategoriak szama,

hanem a tartalma is kiilonbozik. Ennek ellenére
egyfajta egységesség fogalmazhat6 meg 5-6 szem-

pont tartalma tekintetében, ami lehet6vé teszi 3-4
OTA vendégértékelési rendszer (az altalunk vizs-

galt OTA-k) osszehasonlitasat. Az eltér6 skala és
kritériumrendszer befolyasolja az egyes OTA ven-

dégértekelési eredmények kiilonbségeit, de - a fent
emlitett két példa alapjan - valészintileg nem meg- :

hatarozo az osszértékelésben.
Mivel érintélegesen szdba keriiltek az OTA

oldalak vendégvéleményeinek hitelességével kap-
csolatos problémak, ezért jovobeni célkittizésiink, !
hogy szakmai mélyinterjik segitségével vizsgdlat

Lektoralt tanulmanyok

ala vonjuk az OTA oldalakon 1év6 egyedi értéke-

ezek a bejegyzések hogyan alakitjdk az Osszesi-
tett OTA értékeléseket, valamint kideritsiik, hogy
mennyire hitelesek a vendégvélemények egy szol-
galtat6 szallashely esetében.
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