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Absztrakt

Az elektronikus szajreklam (e-WOM) a digitalis technoldgia és a kozosségi média térnyerésével 10 tavlatokat
nyitott az informacidémegosztasban, kiilondsen a fogyasztdi dontéshozatal kontextusaban. Az online vélemények
kiemelkedd szerepet jatszanak a vasarlasi szandék formaldsdban, mivel lehetdséget biztositanak arra, hogy a
fogyasztok masok tapasztalatait alapul véve mérlegeljék dontéseiket, ezaltal csokkentve a bizonytalansagot.
Azonban a forrdsok megbizhatosdga és az informacid érvelési mindsége kulcsfontossagu tényezdk, amelyek
befolyasoljak az e-WOM hatékonysagat, hiszen a vélemények gyakran ismeretlen felhasznaloktol szarmaznak,
ami kérdésessé teheti azok hitelességét.

Az Informacidelfogadasi Modell (IAM) elméleti keretébdl kiindulva a kutatés célja, hogy mélyrehatdan vizsgalja
az e-WOM befogadasanak mechanizmusait, kiilonos tekintettel arra, hogy a fogyasztok milyen modon értékelik
¢és alkalmazzak az online véleményeket dontéshozatali folyamataik soran. Az IAM alapvet6en a forras hitelességét
¢és az informacio érvelési mindségét tekinti meghatarozonak, azonban jelen kutatas kiegésziti ezt a strukturat a
hordamagatartas dimenzidival, a tarsas befolyasolas feltarasa céljabol. A hordamagatartas szerepe abban rejlik,
hogy az egyének gyakran a tomeg véleményéhez igazodva alakitjak ki preferenciaikat, kiilonosen akkor, ha sajat
ismereteik korlatozottak.

A fenti elméleti 6sszefiiggések empirikus vizsgalata érdekében primer kutatas keretében kérdéives megkérdezés
valosult meg. Az adatfelvétel soran feltarasra keriiltek az utazasi és szallashelyfoglalasi szokasok, az online
fogyasztoi vélemények megitélésének és alkalmazasanak modjai, valamint a hordamagatartas jellegzetességei. Az
eredmények hozzajarulnak annak mélyebb megértéséhez, hogy a tarsas befolyas miként modositja az e-WOM
hatasat az online szallasfoglalasi dontésekben, ezaltal 0j perspektivat nyujtva az online fogyasztdi magatartas
kutatasaban.
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Turizmusmarketing

Abstract

Electronic word-of-mouth (e-WOM) has opened new horizons in information sharing with the rise of digital
technologies and social media, particularly in the context of consumer decision-making. Online reviews play a
prominent role in shaping purchase intentions, as they allow consumers to evaluate decisions based on the
experiences of others, thereby reducing uncertainty. However, the credibility of information sources and the quality
of argumentation are crucial factors influencing the effectiveness of e-WOM, given that reviews often originate
from unknown users, which may call their authenticity into question.

Drawing on the theoretical framework of the Information Adoption Model (IAM), this study aims to explore in
depth the mechanisms underlying the acceptance of e-WOM, with particular attention to how consumers evaluate
and apply online reviews during their decision-making processes. While the IAM primarily emphasizes source
credibility and information quality, the present research extends this structure by incorporating the dimensions of
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herd behavior to better understand social influence. Herd behavior plays a role when individuals align their
preferences with the majority opinion, especially in situations where their own knowledge is limited.

To empirically examine these theoretical relationships, a primary research study was conducted using a
questionnaire-based survey. The data collection explored travel and accommodation booking habits, perceptions
and use of online consumer reviews, as well as the characteristics of herd behavior. The findings contribute to a
deeper understanding of how social influence modifies the impact of e-WOM in online accommodation booking
decisions, offering a new perspective for research on online consumer behavior.
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