Doktori (PhD) értekezés

Pacsi Diana
Godollo
2024



MIA\ =

MAGYAR AGRAR- ES
ELETTUDOMANYI EGYETEM

Jatékositasi stratégiak alkalmazasa a turizmusmarketing teriiletén - A
személyiség hatasa az utazasi dontésekre

DOI: 10.54598/004630

Pacsi Diana
Godollo
2024


https://doi.org/10.54598/004630

A doktori iskola

megnevezese: MATE — Gazdasag- és Regionalis Tudomanyok Doktori Iskola
tudomanyaga: Gazdalkodas- és szervezéstudomanyok regionalis tudomanyok
vezetoje: Prof. Dr. Bujdosé Zoltan
Témavezetd(k): Prof. Dr. Illés Balint Csaba

Dr. habil. Szabo Zoltan

Az iskolavezetd jovahagyasa A témavezetd(k) jovahagydsa



TARTALOM

1. BEVEZETES

1.1. A kutatas el6zményei
1.2. A kutatasi probléma

2. A KUTATASI CELKITUZESEI
2.1. A kutatéas céljai és hipotézisei

3. IRODALMI ATTEKINTES
3.1. Aturizmus helyzete Magyarorszagon
3.2. A turizmusmarketing
3.3. Az utazasi dontések folyamata és befolyasolo tényez6i
3.3.1. Az utazasi dontéseket befolydsolo tényezok
3.3.2. Az utazasi dontések modelljei
3.3.3. Az élmény szerepe a dontési folyamatban
3.3.4. A személyiség szerepe az utazasi dontésekben
3.4. Az utazési szokasok és valtozasaik
3.5. Digitalizaci6 a turizmusban
3.6. A jatékositas
3.6.1. A jatékositas definicioi és 6sszehasonlitasuk
3.6.3. A jatékositas modelljei
3.6.4. Jatékostipusok dsszehasonlitasa
3.6.5. A személyiségtipizalas és a jatékositas kapcsolata
3.6.6. Jatékositds jelentdsége a turizmusban

4. ANYAG ES MODSZER
4.1. Kvalititiv kutatas — Mini fékuszcsoportos interja
4.1.1. Az elemzés mddszere
4.1.2. Kutatds mintavétele
4.1.3. A fokuszcsoport helyszine és ideje
4.1.4. Kutatas felépitése
4.2. Kvantitativ kutatds — Kérddives megkérdezés
4.2.1. Az elemzés médszere
4.2.2. Kutatas mintavétele
4.2.3. A lekérdezés modszere
4.2.4.A kutatas felépitése

5. EREDMENYEK
5.1. Kvalitativ kutatas eredményei
5.1.1. Belfdldi turizmus helyzete, asszociaciok, motivaciok, trendek
5.1.2 Utazasi szokasok
5.1.4. Visszatérés a szallashelyre
5.1.5. COVID-19 okozta valtozasok
5.1.6. Osszegzés: a belfoldi turizmus erésségei és hidnyossdagai a fokuszcsoportok vilaszai alapjan
5.2. Kvantitativ kutatas eredményei
5.2.1. A minta demografiai elemzése és a kiugré értékek vizsgalata
5.2.2. Személyiség szerepe az utazasi dontésekben
5.2.3. Az utazds elotti dontéshozatalt befolydsolo tényezok
5.2.4. Utazés alatti szok&sok
5.2.5. Az utazas elotti dontéshozatal és az utazas alatti szokdsok osszefiiggéseinek vigsgalata
5.2.6. A jatékositas és a személyiségdimenzidk kozotti dsszefliggések feltdrasa

6. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

6.1. Hipotézisek és kutatasi célok értékelése

6.2. Jatékositas alkalmazésa a személyiségdimenzidk szerint
6.3. A kutatas folytatasa

7. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK
8. OSSZEFOGLALAS

MELLEKLETEK
M1. IRODALOMJEGYZEK
M2. ABRAJEGYZEK



M3. A TURIZMUS DEFINICIOI

M4. STRATEGIAI CELOK A BELFOLDI TURIZMUSBAN

M5. AZ ELMENYMARKETING DEFINICIOINAK ERTEKELESE
M6. A FOKUSZCSOPORTOS INTERJU KERDESEI

M7. AZ ONLINE KERDOIV KERDESEI

157
158
160
163
164



1. BEVEZETES

Amikor elGszor talalkoztam a jatékositds modszerével teljesen lenyligozott a komplexitasa és
marketingstratégiaban valo alkalmazhatésaganak 1 lehetésége. A marketingmodszerek
legnagyobb Gjdonsagaként hatott, ami teljesen megreformalhatja a jelenleg tisztan adatvezérelt
piacot. Ez egy olyan modszernek tiint, mely egyesiti a pszichologiat, a fogyasztdi magatartas
tudomanyat és a marketing eszkozeit, igy jutva el a fogyasztok szivéhez. A kutatasaim alatt
jobban beledstam magam a téma szakirodalméaba és meglepd kovetkeztetésre jutottam: a
jatékositas nem korunk talalméanya. S6t! Mar kozel 70 évvel ezelott is sikerrel alkalmaztak a
jaték mechanizmusait. A tanulmany mégis érdekes, hiszen célja, hogy bemutassa, milyen
modon reagalnak a fogyasztok a jatékositas eszkozeire. Hidba a rengeteg rendelkezésre allé
adat a fogyasztokrol, dontéseiket mégis nehéz megfejtenink. Azonban, ha jobban megismerjik
a reakcioikat, illetve a személyiségiikbdl adodo Osszefliggéseket, akkor lehet6séget kapunk

arra, hogy a marketingtevékenység is hatékonyabb legyen.

1.1. A kutatas el6zményei

A feldolgozott szakirodalmak alapjan megallapithato, hogy a dolgozatban kutatott témanak,
vagyis a jatékositas szemszogébdl vizsgalva a személyiség hatasat a turisztikai dontésekre,
nincs korabbi eldzménye a magyar piacon. Eddigi ismereteim szerint nem késziilt még atfogo
tanulmany a magyar utazasi szokasokrol a személyiségtipusok fliggvényeében és a jatékositas
kapcsan, igy a tanulmany e szempontbol biztosan Ujdonsagot jelent majd a teriilet szakemberei
szamara.

A jatékositast ugyan egyre tobben kutatjak, &m a marketingfolyamatokba vald illeszkedésének
feltardsa még hianyos. A magyar piacon a jatékositas most éri el az érettsegi szakaszt
GARTNER Hype (gartner.com, 2023) gorbéje szerint, am jellemzobb, hogy a HR és az oktatas
kapcsan kelti fel az érdeklédést. Rengeteg tanulmany és megvalosult j6 gyakorlat mutat ra,
hogy a jatékositasnak helye van a turizmus tertiletén is. (SIGALA, 2015; NEGRUSA et al.,
2015; XU et al., 2017; WILLIAMS, 2021) A jatékositas segiti a turistdkkal val6 kapcsolat
kialakitasat, j6 hatassal van a desztinaciok imazsara. (NEGRUSA et al., 2015)

Bar XU et al. (2017) 6sszesitették a jatékositas turizmusra vetitett elényeit, az utazasi dontési
folyamatban nem helyezték el azt. E kutatas a személyiség szerepének szemszogébdl keresi a

valaszt arra, hogy hol van a helye a jatékositasnak a turizmusmarketingben.



1.2. A kutatési probléema

Jelenleg a turisztikai ipardgnak jelentds valtozasokkal kell szembenéznie. A fogyasztoi
szokasokat a COVID-19 nagy mértékben valtoztatta meg, mely részben kényszer részben sajat
dontéseknek volt koszonhetd. (VEGI et al., 2020) A jarvany egy igazi sokként érte a turizmust,
s alkalmazkodasra késztette az iparagi szereploket. A fogyasztoi szokdsok megvaltozésa meg
ma is érezhetd, nem mult el nyomtalanul. Megvaltoztak a szallashelyvalasztasi preferenciak, a
motivaciok (HOSCHEK et al., 2020, RAFFAY 2020) és az Uj digitalis megoldasok is jobban
elterjedtek. (PAPP-VARY — LUKACS, 2022) A jarvany hatasara nagyobb teret kapnak ezen
megoldasok, melyet az olyan programok is, mint a NextGenerationEU is slirget. A program
célja, hogy felgyorsitsa a jarvanybol val6 kilabalast, eldsegitse a klimavaltozas elleni harcot €s
gyorsitsa a digitalizaciot (EUROPEAN COMISSION, 2021) A hazai turizmus
digitalizaciojanak fejlesztését az NTS2030 — Turizmus 2.0 stratégia is siirgeti, igy a kiilonb6z6

digitalis megoldasok feltérképezése ma nagyon aktualis kérdés. (MTU, 2021)

A digitalizacié ma mar atszévi a vasarlasi dontéseket, igy az utazasi dontések meghozatala is
jellemz6en az online térben zajlik. (KOKENY-MISKOLCZI, 2022) A vendégértékelések,
szajreklam, kozosségi média megosztasok kulcsszerepet kapnak a turizmusmarketingben is. A
digitalizacionak koszonhetden a fogyasztokkal vald kommunikacié is egyszerilibbé valik.
(JANCSIK etal., 2019). A smart turizmus széles korben elterjedt, célja, hogy a turistak szamara
még kényelmesebb legyen a pihenés, a helyszini szolgaltatasok igénybevétele. (WU — CHENG,
2018) Ezzel parhuzamosan az online marketing is rohamosan fejlédik, az olyan ujdonsagok,
mint a mesterséges intelligencia (Artifical Intelligence — Al) pedig még komplexebb és
hatékonyabb kommunikacids lehetéségekkel kecsegtetnek. Az Al a rendelkezésre allo, nagy
mennyiségll adattal dolgozik, mintakat, viselkedési jellemzdket keres. (MUSTAK, 2021) Az
Al szamtalan teriileten nyujthat fejlédést az iparagnak: a marketing, az arak, a bels6 folyamatok,
szobak kihasznaltsaganak optimalizalasaban, személyre szabasaban is nagy potencialt rejt.
(BULCHAND-GIDUMAL et al., 2023)

A fejlodé kornyezettel nehéz 1épést tartani, és nem szabad a fogyasztokat csupan az adatok
rendszerezett halmazanak Iatni, bizva abban, hogy a mesterséges intelligencia majd elvégzi az
ember helyett a munkat. Egy olyan teruleten, mint a turizmus, ahol a személyes kapcsolatok
meghatarozé erével birnak, még lényegesebbé valik az érzelmi kotddések feltérképezese, még
fontosabbéa valik, hogy az online megoldasok mellett a szakemberek a marketing klasszikus
alapjaihoz is visszatérjenek: teremtsenek valodi kapcsolatot a fogyasztdval! A digitalis
megoldasoknak és a személyes élményeknek egymast tamogatva kell mitkddnie. A legnagyobb

kihivas pedig éppen az, hogy miként lehet ezt a digitalizalt vilagban megvaldsitani.
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Ahhoz, hogy a szakemberek alkalmazkodhassanak a megvaltozott turisztikai kornyezethez,
elényiikre fordithassdk annak erdsségeit, jo ha tisztdban vannak olyan alapokkal, mint hogy
miként is gondolkodik valdjaban a fogyasztd, hogyan érdemes megszdlitani, hogy végul
meghozza a szamukra kedvezd turisztikai dontést. A technologia fejlodése valodi lehetdséget
teremthet a személyre szabott marketingre, am az 0j eszkdzok alkalmazasahoz ismerni kell a
fogyasztd dontésének jellemzoit. A fogyasztd dontéseit szamtalan tényezd, koztik a
személyiség is erdsen befolyasolja (PLOG, 1974, 1990, 1991a, 1991b; KAHN, 2006). A deep
learning technoldgia Gj utakat nyithat abban, hogy a fogyasztdk személyiségét elemezze, s
ezutan a marketingszakemberek szamara is lehetdség adodik arra, hogy a személyiségtiknek
megfelelden juttassdk el a marketingiizeneteket a fogyasztok felé. (OSSIYI-DROBINTSEYV,
2023; BAGAT et al., 2023) Jelen kutatés a fogyaszto ezen jellemzéire, vagyis a személyiseg

szerepere helyezi a hangsulyt.

A fejlédo, digitalis kornyezetben ma a jatékositas is fontos fejlédési potencialt rejt a turisztikai
ipar szaméara. (BELLOVIN, 2018; HARWOOD - GARRY, 2015; LU et al., 2018) A
szerz6khoz hasonldan én is hiszem, hogy a jatékositdsnak helye van a turizmusmarketingben
¢s beépitheté a markakommunikacioba. A jatékositds egy olyan, foleg digitalis megoldas,
melynek segitségével a fogyasztoval erdsebb kapcsolatot alakithato ki, s ez erésithet6 az utazas
teljes spektruméban. (NEGRUSA et al., 2015; XU et al. 2017) Ez lehet az az eszkdz, ami hidat
képez a digitalis tér és a személyes élmények kozott. Segitségével az adatgyiijtés épp ugy
megvalosithatd, mint ahogy novelheté a fogyasztok bevonddasa, az elkotelezOdése és a

személyes motivacid is.

A cél tehat, hogy a kutatas feltérképezze a fogyasztok személyiségébdl fakado dontéshozatali
sajatossdgokat, majd a jatékositas mddszertanara fokuszalva eszkdzt keressen az elkotelez6dés

és bevonddas novelésére.



2. A KUTATASI CELKITUZESEI

Mig marketingszakemberként a digitalizacio rohamos fejlédésével, addig fogyasztoként épp a
rekldmzaj problémajaval talalkozhatunk. Vajon mi donti el, hogy melyik Uzenet ér el tényleg a
fogyasztohoz? Ahogy az el6z6 fejezet ravildgitott, az adatvezérelt vilagban az interakcid
kifejezetten fontossa valt. A fogyasztdé szomjazza a valdés kommunikéciét. Egy marketinges
pedig csak gy tud stabil markat épiteni, ha az érzelmeket sem hagyja figyelmen kivul. A
személyes megtapasztalas a kulcs a fogyasztok felé, s ehhez olyan eszk6zoket kell talalni, ami
Otvozi a személyes élményeket a digitalizalt megoldasokkal.

Fontos, hogy a magyar belfoldi turizmus szerepldi kozott is szélesebb korben elterjedhessen a
gamifikacio modszertana. Mivel ezidaig kevés olyan szakirodalom talalhato, mely a marketing
szempontjabol vizsgalja a témat, ezért fontosnak tartom, hogy egy éatfogd moddszertant
szolgaltassak a szakma szdmara arrdl, hogy milyen médon érdemes alkalmazni a jatékositast a
turizmusmarketing terliletén. A kutatds célja, hogy mélyebben feltarja a fogyasztok utazasi
dontéseit szemelyiséguk tukrében, s bemutassa, hogy mely fogyasztoknal hatékonyak a

jatékositas eszkozei.
2.1. A kutatés céljai és hipotezisei

Jelen kutatdas vizsgédlja a jatékositds modszerének lehetdségeit ¢és hatékonysagat a
turizmusmarketingben, figyelembe véve a személyiségjellemzdket.

A kutatas segitséget nyujthat a turizmus szerepldinek az utazok elkotelezodésének novelésében
¢s a motivaciok erdsitésében. Valaszt adhat arra, hogy mely személyiségek, mely
szolgaltatasokat preferaljak, igy a kiillonboz6 szolgaltatok konnyebben felismerhetik
célkozonségiiket, valamint megtaladlhatjdk a célcsoportnak legmegfelelobb kommunikacids
strategiat is.

C1: A fogyasztdk utazasi dontési folyamatanak azonositasa

C2: A fogyasztok korében feltérképezni az utazasi dontési magatartasat, és szemelyiségének
rdhatasat a dontési folyamatra, s az eredmények alapjan felallitani egy utazési dontési modellt.
C3: 3. A fogyasztok személyisegtipusanak és jatékostipusanak kapcsolatanak feltérképezése

majd az utazasi dontési folyamatban valo elhelyezés.



C2. Hipotézisek:

H2.1.: A fogyaszté személyiségtipusa meghatdrozza az utazasi dontésben vald aktiv
részvételt

A kutatas vizsgalja annak kapcsolatat, hogy a személyiségtipus mennyire van hatassal az
utazasi dontésre

H2.1.1.: A fogyasztd személyiségtipusa és szallaskereséshez hasznalt online csatornak kdzott
kapcsolat van

H2.2: A fogyasztok személyisége és az utazas elétti dontéshozatalt befolyasolé tényezék
kozott dsszefliggés van

Feltételezhet6, hogy a DISG személyiségtipusok az utazasi cél kozott ers Osszefiiggés
figyelhetd meg.

H2.2.1.: Vannak olyan utazasi célok, melyek megvalasztadsara a személyiségtipusok
befolyassal vannak

H2.2.2.: A személyiségtipus hatdssal van arra, hogy a fogyaszto jellemzoen kivel utazik.
H2.3: A személyiségtipus meghatarozza a szallasvalasztas dontési tényezdoit
Feltételezhetd, hogy a kiilonbozo személyiségek szamara a szallasvalasztas soran mas €és mas
ismérvek valnak fontossd. A szabalykovetd személyiségek megfontoltabban valasztjdk ki
szallashelyeiket, mig a befolyasold személyiségekre valosziniileg a spontan szallashelyfoglalas
a jellemzdbb.

H2.4: A személyiségtipus meghatarozza az utazas alatti magatartast

Feltételezhetd, hogy bizonyos személyiségek nyitottabbak az aktiv részvétel iranyaba.
Gyakrabban posztolnak a kdzdsségi médidban, részt vesznek a szallashelyek programjaiban,
ajanljak a szallashelyet, mig mas személyiségekre ez kevésbé jellemzo.

C3. Hipotézisek:

H3.1.: A fogyasztok személyisége és a fogyaszto jatékostipusa kozott kapcsolat van

A kutatds fényt kivan deriteni arra, hogy mely személyiségtipusra mely jatékostipus a
legjellemzObb. A  kapcsolat alapjan a Kkutatds a személyiségtipusokhoz konkrét

jatékmechanizmusokat kivan hozzérendelni, melyet a marketingkommunikacioba helyez el.
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3. IRODALMI ATTEKINTES
3.1. A turizmus helyzete Magyarorszagon

A turizmus egy nagyon sériilékeny ipardg. Ez az agazat erOsen kitett a gazdasagi és
egészségugyi hatasoknak, amit a COVID-19 és a gazdasagi valsagok is igazoltak az elmult
évtizedekben. A turizmus az ezredforduld 6ta atlagosan évente 4%-kal ndvekedett, de 2001-
ben, 2003-ban, 2008-ban majd 2020-21-ben is megtorpant, de a valsagokbol rendszerint
fonixmadarként tamadt fel. (MICHALKO et al., 2022) Pénziigyileg instabil kornyezetben
csokken az utazasi kedv, a szallashelyek kihasznaltsaga pedig jelentésen csokken. Epp ezért a
marketing, a tudatos stratégia és gyors reagalas mérsékelheti a bizonytalan kérnyezet okozta
karokat. A kovetkezokben a turizmus hazai helyzete, valamint a pandémia turizmusra gyakorolt

hatasai kertilnek bemutatasra.

3.1.1. A turizmus helyzete hazankban

A turizmust az id6k soran rengeteg definicioval illették. A kezdeti megfogalmazésok szerint az
utazokat a kivancsisag vezérelte, és a turizmust elsdsorban a kiilfoldi utazasokra vonatkoztattak.
A definiciokban k6zos volt, hogy a lakohelyen kiviil, magancéli utazasokrol szoltak. A késdbbi
magyarazatokban a gazdasdgi célok méar nem szémitottak korlatnak, s végil a Hégai
Nyilatkozatban (1989) tisztaztak a turizmus pontos fogalmat. (M3 melléklet)

A turizmus jelentds szerepet jatszik a hazai gazdasidgban, 2000 és 2015 kozott a teljes
nemzetgazdasagi kibocsatashoz a kapcsolddd agazatok 4,5-6% kozotti mértékkel jarultak
hozza. (KOVACS — KISS, 2018) 2020-ban az iparag 8.1%-kal jarult hozza a GDP-hez, ami
visszaesésnek tekintheté a 2019-es évhez képest. (KSH, 2021) A hazankban a turizmushbdl
szarmaz6 GDP 45%-a szarmazik a belfoldi turizmusbol, mely nemzetkozi szinten az OECD
orszagok kozott a rangsorban az utols6 7 orszag kozott foglalunk helyet. (OECD, 2022) igy
nem csoda, hogy az utazasi korlatozasok és a kijarasi tilalom hazankat killénésen érzékenyen
érintette. (FELKAI, 2021)
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A turizmusra jellemz6 dgazatok fobb makromutatéi
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1. abra: A turizmusra jellemzé dagazatok f6bb makromutatoi
Forras: KSH, 2021

Az elmult péar évben szamos csapés sujtotta a hazai turizmust, megannyi szalloda kényszer(lt
bezarasra. Eloszor a COVID-19 alatti bezardsok miatt kenyszerilt tobb szalloda és
vendéglatoegység is bezarni a kapuit, majd a jarvany elhuzodd hatasai miatt tovabbi
vallalkozésok is ugy dontottek: nem fogadnak mar tébb vendéget. A helyzetet sulyosbitotta a
2022 februarjaban kitort orosz-ukran habortu (TELEX.HU, 2022), ami az energiaarakra mért
sulyos csapast. A megemelkedett rezsikoltségekkel mar sokan azok kézil sem tudtak felvenni
a versenyt, akik a COVID-19 alatt kitartottak, igy ez tovabb tépazta a hazai turisztikai

szolgaltatokat. Mindekdzben a valsag a tarsadalomra is hatassal volt.

3.1.1. A pandémia okozta gazdasagi hatasok a turizmusbhan

Ahogy az el6z6 fejezet bemutatta, a teljes turisztikai agazatot bearnyékolta a COVID-19 okozta
pandémia és annak negativ hatasai. A kijarasi és kiutazasi tilalom, a magas higiéniai elvarasok
€s a jarvany negativ gazdasagi hatasai miatt jelentdsen csokkentek a turisztikai bevételek. A
kijarasi és utazasi korlatozasok a vilag lakossaganak tobb mint 90%-at érintették. (GOSSLING
et al., 2020)

Magyarorszagon 2019-ig tébb mint 420.000 embert foglalkoztatott hazankban, ami a teljes
munkaeréallomany 9,5%-a. A pandémia miatt a nemzetkdzi utazok szama 58,5%-kal esett
vissza 2020-ra és 2021-re is csak mérsékelten emelkedett. (OECD, 2022)
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2. abra: Vendéghelyek eladasi forgalma Magyarorszagon 2000 és 2023 kdzott
Forras: KSH, 2024

2020-ban a vendégéjszakak szamaban latvanyos visszaesés volt tapasztalhaté. A KSH adatai
szerint a kereskedelmi vendéglatohelyek eladasi forgalma 28%-kal esett vissza, mig az eltoltott
vendégéjszakak szama az el6z6 évhez képest 57%-kal csokkent. (KSH, 2023)

Ezzel parhuzamosan a fér6helyek szama is jelentdsen, 22%-kal csokkent 2019-hez képest.
(KSH, 2023) A vendégéjszakak szama 2021-ben mérsékelt novekedést mutatott, ami a
korlatozasok feloldasanak is koszonhetd, de a 2019-es csucsot még 2023-ben sem sikerilt

elérni.
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3. abra: Kereskedelmi szallashelyen eltoltott vendégéjszakak szama 6sszesen
Forras: Sajat szerkesztés KSH (2024) nyoman

Szallashelyvalasztas soran a 2019-es szinthez képest 2020-ban 33%-kal csokkent a belfoldi

vendégéjszakak szama. A legnépszeriibb szallashelyek a COVID-19 pandémia ideje alatt is a
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széllodak voltak, am a szallashelyvalasztasban valtozasok figyelhetok meg. (1. tablazat) A
panziok, kozosségi szallashelyek és kempingek irant megndvekedett az érdeklédés. 2021-ben
az 0sszes vendégéjszaka 14%-at panzidban toltotték el, ami kimagasl6 a korabbi évekhez képest

is. A kempingek irant az érdekl6dés szintén megndvekedett, az 6sszes vendégéjszaka 7,5%-at

tette ki. (KSH, 2023)

1. tablazat: Belfoldi vendégéjszakak szama szallastipusok szerint 2018-2022

2018. 2019. 2020. 2021. 2022. 2023.

Szélloda 10 568 10 628 6 526 7992 10 369 10 041

% az 6sszesbol 67,44% 67,33% 65,81% 62,93% 66,45% 67,46%
Panzié 1734 1766 1351 1780 1908 1707

% az bsszesbol 11,07% 11,19% 13,62% 14,02% 12,23% 11,47%
Kozosségi szallashely 1370 1336 539 1312 1532 1433

% az dsszesbdl 8,74% 8,46% 5,44% 10,33% 9,82% 9,63%
Udiiléhaztelep 1161 1156 750 665 805 744

% az dsszesbol 7,41% 7,32% 7,56% 5,24% 5,16% 5,00%
Kemping 838 900 750 951 990 960

% az bsszesbol 5,35% 5,70% 7,56% 7,49% 6,34% 6,45%

Forras: Sajat szerkesztés KSH (2023) alapjan
A legnépszeriibb uticél a COVID-19 alatt is a Balaton maradt, a legkritikusabb, 2020-as
idészakban viszont némi novekedés volt tapasztalhato az Eszak-Magyarorszagi régio és Kozép-
Dunantul felé. Mivel ebben az idészakban korlatoztak az utazasokat és ekkor 1épett életbe a
kijarési tilalom is, ez a jelenség annak tudhat6 be, hogy az emberek az erd6kbe és hegyekbe

mozdultak ki. (4. bra)
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4. &bra: Belfoldi vendégéjszakak szallastipusok szerint 2018 - 2023
Forras: Sajat szerkesztés KSH (2023) nyoméan
A hazai turizmus helyzetét a Magyar Turisztikai Ugynokség az NTS2030 — Turizmus 2.0
stratégia alapjan kivanja el6relenditeni, mely stratégia a COVID-19 okozta valtozasokat és
karokat is figyelembe veszi. (M4 melléklet)

3.2. A turizmusmarketing

A valsagbdl val6 kilabalashoz a turizmus stratégiai fejlesztésére van sziikség. Ennek egyik
fontos eszkoze a fogyasztokkal vald kommunikacio, kapcsolatteremtés, ami a
turizmusmarketingen keresztul valésul meg. Mig a turizmus definiciéja a koztudatban is
elterjedt, addig a turizmusmarketing meghatarozasa sokszor nehézséget okoz még a piac
szereploinek is. A turizmusmarketinget gyakran tévesen az értékesitéssel vagy a reklammal
azonositjak. (LORINCZ — SULYOK, 2017) Ez a felfogas a marketinggel kapcsolatban nem
csak a turizmusban, de mas iparagakban is sokszor megfigyelhetd. A turizmus nem egy 6nallo
tudomanyagkeént létezik, hanem a marketing alapelveit adaptalja a turizmus kornyezetében.
PIKE (2015) ezt ugy fogalmazta meg, hogy a turizmusmarketing olyan szervezeti funkcio,

amely a turisztikai cégek és szervezetek tevékenységeit, termékeit és szolgaltatasait az
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utazokozonség igényeihez és piaci lehetdségeihez igazitja, hogy javitsa az elégedettséget €s a

nyereséget." (PIKE, 2015, p24)

Folyamatszemléletii megkozelités:

A turizmusmarketingre tébben egy folyamatkeént tekintettek, ami a turisztikai célok elérését
szolgalja. A definiciok koziil az egyik legrégebbi KRIPPENDORFFTOL (1987) szarmazik, aki
ugy vélte, hogy a turizmusmarketingben a turisztikai szervezeteknek komoly felelssége van,
melyet eléirdsok és magatartasi kodex betartasaval kell erdsiteni. A folyamatoknak PAYNTER
(1993) is nagy jelentdséget tulajdonitott. O tigy vélte, hogy a turizmusmarketing egy olyan
szisztematikus folyamat, ami marketingcélokbol, stratégiakbol, iitemezésbdl, marketing
médiabol all, az adott piaci szegmensre dsszpontositva, és a befektetés jelentés megtériilésén

alapul.

Késébb KOTLER et al. (2017) szintén a folyamatot helyezték fokuszba, mely a piaci
szlikségletekhez igazodik, &m ebben a definicioban a megtérilés kevéshé fontos. Magyarazatuk
szerint "a turizmusmarketing az a folyamat, amely soran a turisztikai szolgaltatok és szervezok
megismerik a piaci szlikségleteket és kivansagokat, majd ennek alapjan azon dolgoznak, hogy
a turisztikai termékeik megfeleljenck a piaci igényeknek és elésegitsék a turisztikai célok
elérését.” (KOTLER etal., 2017, P. 15)

KOTLER et al. (2014) egy masik megfogalmazasaban az 5P modellt érhetjuk tetten: "A
turizmusmarketing folyamata a célk6zonség, a turisztikai termékek és szolgaltatasok piacképes
pozicionalasa, az arazas, a disztribucio és a promacid altal hatékonyan hozza 6ssze a keresletet
és kinalatot, ndveli az utazokzonség elégedettségét és a turisztikai cégek eredményességét.”
(KOTLER et al., 2014, P. 22)

PAGE és CONNELL (2014) hasonldan a klasszikus 5P modellre épitette magyarazatat. "A
turizmusmarketing az a folyamat, amelynek soran a turisztikai szervezetek megismerik és
megértenek egy adott célkozonséget, hogy azutan a termékeiket és szolgaltatasaikat a lehetd
legmegfelelébb modon pozicionaljak, arazzak, elosztjak és kommunikaljak szamukra." (PAGE
— CONNELL, 2014, P. 7)

Az 5P modellel szemben kritikaként megfogalmazhatd, hogy a szolgaltatasok tekintetében nem
elég csupdn a 5P-re alapozni a marketinget, érdemes tovabbi elemekkel is bdviteni. Erre
kitinéen alkalmas a 7P modell, melyben az 5P (product, price, place, promotion, process)

mellett az emberek (People), és a fizikai elemek (Physical evidence), - vagyis azok az elemek,
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melyek tekintetében a szolgaltatds mindsége megitélheté — is helyet kapnak. (BOOMS —
BITNER, 1981)

Filozoéfiai szemléletii megkozelités:
Az UNWTO (2003) a turizmusmarketingre menedzsmentfilozéfiaként tekintett, melynek célja
a turisztikai kereslet kielégitése, profit elérése mellett. A termékek megfeleld szelekcidjaban €s

piacra vitelében kutatasok, elérejelzések nyujtanak segitséget.

Vevokozpontu megkozelités:
"A turizmusmarketing a turizmusban a vevdi elégedettség novelését €s a nyereség
maximalizalasat célozza, az érdekldddk felkeltésétdl a vasarlas megtételéig és az utazas utani

elégedettségig terjedo teljes értékesitési folyamatot lefedve." (BUHALIS, 2000, P. 11)

I Termékmarkating Szolgaltatasmarkating

D Hind cdeminrkibing

5. bra: A turizmusmarketing [0 teriiletei
Forras: LORINCZ — SULYOK, 2017
A turizmusmarketingnek 3 0 teriiletét kiilonboztetjik meg: a termékmarketinget, a
szolgaltatasmarketinget és a desztinaciomarketinget. (5. abra) Mindegyik tertilet fokuszaban az

élményteremteés all. Jelen kutatdsban a szolgéltatdsmarketingre helyezem a hangsulyt.

3.3. Az utazasi dontések folyamata és befolyasolé tényezoi

Az utazasi dontések két legfontosabb szerepldje a szolgaltato és a fogyasztod. Mig a szolgaltato
a fogyasztd felé kommunikal, a fogyasztd fogadja azt az (izenetet. A virus utan a szolgaltatok
egyik f6 feladata pedig a fogyasztok hatékonyabb megszolitasa. (BAKO — PALINKO, 2024)
A kommunikacio hatékonysaga viszont a fogyasztok mélyebb megismerésével fokozhatd. A
fogyasztdoi magatartds egy Osszetett folyamat. A fogyasztd dontéseit szamtalan tényezd
befolyasolhatja. llyenek példaul a fizioldgiai szikségletek, a vasarlas helye, a fogyasztd
egyénisége és még hosszasan sorolhatnak. A fogyasztoi magatartas vizsgalata egy komplex
teriilet, melybdl a disszertacio szempontjabol legfontosabb terllettel, az utazasi dontéssel
foglalkozom. Az alfejezetben bemutatasra keriilnek az utazasi dontéseket befolyasolo tényezok,
az utazasi dontések modelljei, az élmény, valamint a személyiség szerepe az utazasi

dontesekben, kitérve a DISC/DISG modell felépitésére is.
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3.3.1. Az utazasi dontéseket befolydsolo tényezok

Az utazasi dontéseket szamtalan tényezd befolydsolhatja, s6t, akar még a vésarlasi dontés is
moédosulhat varatlan események miatt. (LORINCZ — SULYOK, 2017)

Az utazasi dontést befolyasolo tényez6k SWARBROOK (1995) foglalta 6ssze. A tablazatot ma
mar olyan tényezokkel is ki kell egésziteniink, mint a nemzetkozi politika és az egészségiigyi

korlatozasok, hiszen egy habords esemény vagy egy vilagjarvany befolyassal lehet az utazasi

dontésekre.
2. tablazat: Az utazasi dontést befolydsolo tényezdk
Utazés tényét Vonzerot/Desztinaciot
meghatarozé tényezék
- Egészségi allapot - Egészségi allapot
- Diszkreciondlis jovedelem - Diszkrecionalis jovedelem
- Valosagos vagy észlelt szabadido - Valosagos vagy észlelt szabadido
- Csaladi kotelezettségek - Csaladi kotelezettségek
- Utazastol valé félelem - Bizonyos kozlekedési forméktol valo félelem
- Erdeklddés, hobbi
- Utastarsak

- Hozzaférhet6 informacid

- Multbeli tapasztalatok

- Szajreklam, masok javaslatai

- 1dojaras

- Mobilitds

- Kilonleges események, rendezvények
- Divat

- Koltségek

Forras: SWARBROOKE, 1995 p62
Maga a dontés a problémafelismerés utan az informaciokereséssel kezdddik. KOKENY és
MISKOLCZI (2022) ugy véli, az utazasi dontésekre az informaciok mindség, a hiteles forrasok,
az interaktivitds lehetdsége, valamint az informéciok hozzaférhetdsége is hatassal van. A 6.
abran lathat6, hogy az informaciokeresés tobb csatornan keresztil torténhet, az informéaciok
érkezhetnek ismer6soktol, baratoktol, internetes forrasokbol, utazasi irodaktol, kiallitasokrol és

nyomtatott anyagokbdl. (NEULINGER et al., 2010)
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6. dbra: Az informdciokeresés jellemzd folyamata utazasi dontés meghozatalakor
Forras: NEULINGER et al., 2010
Az utazasi dontések tekintetében JANCSIK et al. (2014) szerint hatféle dontési helyzetet
kilonbdztethetlink meg. (7. abra)
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7. dbra: Utazasi dontési helyzetek
Forras: JANCSIK et al. (2014)

A terméktipusok a ,,a lakokornyezeten kivuli utazas soran megvéasarolt aruk és szolgaltatasok
osszességekeént” értelmezhetsk. (MICHALKO, 2016)
Vannak olyan esetek, amikor a desztinacié nem befolyasolja a dontést. Ezekben az esetekben a
dontés egy konkrét eseményre vagy attrakcidra vonatkozik. Ellenben, ha az otlet egy
altalanosabb elképzelést takar, altalanosabb élményre vagy terméktulajdonséagra iranyul,
példaul utazas hosszi hétvégén, akkor a desztinacio is jelentéséggel bir a dontésben.
Az utazds modja esetén a tavolsag és a hely latogatottsaga befolyasolja leginkabb a lehetdségek
rugalmassagat. A tavolabbi, kevésbé ismert desztinaciok esetén a kdzlekedés korlatozottabb,
de igaz ez a csoport méretre is. Minél nagyobb a csoport, a valasztasi lehet6ségek annal
szlikebbek. A szolgaltatasok jelentds befolyassal birnak a dontésre, hiszen a kdltségek nagy
részEt teszik ki az utazasnak (szallds, vendéglatéas), és az id6 nagy részét is ezekkel toltik a
latogatok. Ma mar a széllashely 6nmagaban is szolgalhat vonzer6ként, gondoljunk csak a
lombhé&zakra vagy az 6kofarmokra. (JANCSIK et al., 2019)
Az utazasi dontésben a szervezettség is mérlegelendd. Megkiilonboztetiink egyéni (fiiggetlen

szervezésll) és csomagutakat (szervezett utak). A legtobb Ut nem tisztan fiiggetlen vagy
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szervezett, bar a jarvany kovetkeztében egyre nagyobb teret nyert az egyéni szervezesi
utazasok (BEHRINGER et al., 2021)

A vonzerdk vagy attrakciok szinte mindig fizikai megjelenéssel tarsulnak. Ezek lehetnek
latnivalok, nevezetességek, vonzasadottsagok. (MICHALKO, 2016) Sokféleképp
csoportosithatok, példaul, hogy milyen tipust erdforrasrol beszéliink (ember vagy természet
alkotta), az utazdk preferenciaja, a kihasznaltsag a hatokor vagy az allapotuk szerint.
(JANCSIK et al., 2019)

3.3.2. Az utazasi dontések modelljei

Az utazési dontési folyamati modelljeinek alapjat termeészetesen a vasarlasi dontési modellek
adjak, hiszen itt is egy vasarlasi dontésrdl van szo. A vasarlasi dontési modellek kozil talan a
leghiresebb SOLOMON et al. (2006) modellje, mely alapjan a problémafelismerést6l a vasarlas

utanig lehet nyomon kovetni a fogyasztd dontését.

Ara. " Szolgaltatas AcArl4
?rlci) brlﬁr?a InE)rrmap i0- alternat|vak kivalasztasa és Vasta}rr:as
elismerés eresés ériekelése Vasarls uta

8. &bra: Vasarlasi dontés folyamata
Forras: SOLOMON et al. (2006)

A folyamat kiilonb6z6 id6tartamban és mas-mas tudatossagi szinten torténik. A dontéshozatalt

Solomon 4 csoportba sorolja:

raciondlis perspektiva

vasarlas momentuma

viselkedés altal befolyasolt perspektiva
- tapasztalati perspektiva (SOLOMON et al., 2006)

Az feltételezhetd, hogy a fogyasztd gondosan megtervezi a vasarlasat, idét szan az alternativak
keresésére és értékelésére és a végsd dontést tudatosan hozza meg. Azonban valdjdban a
fogyasztok nem mennek végig minden alkalommal ezen a teljes folyamaton. Gyakran a
vasarlasok nem észszeriiek, nem lehet logikus magyarazatot talalni rajuk. Egyszeriien nincs
annyi ideje a vasarlonak minden alkalommal végigmenjen a teljes folyamaton. (TOROCSIK,
2016)

SOLOMON ET AL. (2012) dontési modelljével ellentétben FOSCHT és SWOBODA (2005)

vasarloi dontést vasarlas elott, alatti és utani szakaszokra bontotta.
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9. dbra: A véasarlasi folyamat harom fazisa
Forras: FOSCHT — SWOBODA, 2005

Ebben a felosztasban az informaciogyiijtés és értékelés a vasarlas elotti fazishoz tartozik, az
alternativdk azonositasa, a tervezes és vasarlas pedig a vasarlasi fazisban. Ezen az abran a
vasarlas utani fazis komolyabb szerepet kap, itt jelenik meg a konkrét fogyasztas, az élmény
értékelés, valamint a panasz. Ez a szakasz az utazasok soran kifejezetten fontos szerepet kap,
hiszen a szallashelyek erdsen tdmaszkodnak a szajreklamra.

Az informéciokeresés es azok kiertékelése utan a fogyaszto kivalasztja a preferalt szolgaltatast,
majd megtorténik a vasarlas. Ezen szakaszokban torténik meg val6jaban az utazasi dontés.
GOODALL es ASHWORT 1988-as modellje er6sen emlékeztet Solomon 2006-0s felosztasara.
A modell ugyandgy, mint a vasarlasi dontési modell a sziikséglet felismerésével és a motivacio
megjelenésével kezdédik. (10. &bra) Azt, hogy miképp valaszt a fogyasztdé kiillonb6zo
uticélokbol, az ,egyéni preferencidkbol és a fogadd teriiletekbdl meglévd ismeretekbol
kialakitott mentalis képek” adjak. (NEMESKERI, 1999, P21) Az utazo fejében a tapasztalatai
alapjan él egy idealis kép a kivant utazasrol, melyb6l imazsokat alakit ki. Ezek az imazsok mar
tartalmazzak a korlatozé tényezoket is. Azonban a turista ismeretei korlatozottak, hiszen nem
ismerheti az Osszes 1étezd uticélt. Az informéciok alapjan a fogyasztd ,,naiv” uticélt alakit ki
minden teriiletr6l. Ez tartalmaz minden fontos informéacidt, igy példaul a politikai, gazdasagi,
egészségligyi Osszetevoket, de a legfontosabbak mind koziil a turisztikai attrakciok, amik erds

befolyassal vannak a dontésre.
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10. &bra: A turista dontési folyamata
Forras: GOODALL — ASHWORTH, 1988

Ezutan elkezdddik az informaciok kiértékelése, aminek folyamata és idotartama egyénenként

eltérd lehet. A dontés meghozatala utan torténik meg az utazas. (NEMESKERI, 1999, P21)
Manapsag mar az utazas alatti id6tartam is kiemelt fontossagtiva valik, hiszen az élmények
megosztasa hatassal lehet a tobbi fogyasztd utazasi dontésére. (DWITYAS — BRIANDANA,
2017) Ugyanigy az utazas utan az utazas értékelése is nagyobb szerephez jut, mint korabban.
(11. &bra) BOAVIDA-PORTUGAL et al. (2017) szerint a tarsadalom is erés befolyassal van a
dontésre. Az ajanlasok, vélemények, a kozdsségi médidban latott képek meghatidrozé erot
gyakorolhatnak a desztinacidvalasztasra. A valasztast befolydsold masik tényezd az egyéni

preferenciak szintje.
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11. abra: Social Media az utazasi dontésekben

Forréas: DWITYAS — BRIANDANA, 2017, p196
Az input, process, output modell egy egyszeri folyamat, melyben az input a cég marketing
tevekenységébdl €s a fogyasztd szocialis kornyezetébdl all. A szocidlis kérnyezet befolyasolja

a dontési folyamatot. (12. &bra)

Személyiség
Sziikség Szindék Vasarlas
: felismerése
Acege%c . A v
ma{kenng r - Vasarlas-utani
tevékenysége S| w G magatartas
- . . M
. e " 2 Termeéktudat Erdekladés Ertékelés o ‘
Szocidlis = & ¥
komyezet < A [smetelt
vasarlas
| I
P Erdeklodés vége o Megszakadas
Attririd

12. dbra: Az input, output, process modell
Forras: KAHN, 2006
A sziikséglet felismerését megel6zden a fogyasztd mar gyakran tisztdban van a termékkel. A
terméktudat a hirdetések és reklam hatésara alakul ki, ez elvezethet a sziikséglet kialakulasahoz
is. Az értékelés a folyamat masik oldalan all. Amikor a fogyaszt6 értékeli, dsszehasonlitja a
szamara relevans termékeket, eldonti, hogy val6jaban mire is van sziiksége. Ezt a szandéek

kdveti, miszerint dontés sziletett, megtorténhet a vasarlas. A folyamatban nagy szerepet kap a
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vasarlds utani magatartas. Mennyire lesz elégedett a fogyasztd, vasarol-e ismét, ajanlja-e
ismerdseinek? (KAHN, 2006)

3.3.3. Az élmény szerepe a dontési folyamatban

A mai digitalis marketing legnagyobb problémdja, hogy bar a kiilonb6zé online feliiletek
segitségével rengeteg adatot gylijthetiink a fogyasztorol, névelhetd a vasarlasok gyakoriséga és
értéke, valojaban nem a fogyasztot helyezik a kbzéppontba, nem teremtenek szdmara valddi
érteket, mivel nem egyénként kezelik Oket. A digitalizacio kovetkeztében a markaknak
valdjaban az adatbazisokkal lesz kapcsolata, de konnyen abba a hibaba eshetnek, hogy a
fogyasztoi élményekre és az elkotelezédésre kevésbé koncentralnak (LENDERMAN, 2006).
Az élménymarketing pont ezért keriil Gjra és jra eldtérbe, hiszen mikor a markak felismerik a
kapcsolat hianyat, ez a modszer segithet visszatalalni ismét a fogyasztokhoz. Az
élménymarketing definicioinak értékelését az 5. sz. melléklet tartalmazza.

A hangulatok és érzelmek befolyast gyakorolnak az élményekre. Az élményeket az agy egy
informaciokként ,,rekeszben” tarolja, melyeket képesek vagyunk eldhivni. Az élmény és a
tapasztalat kozott bar van kapcsolat, jelentésiik kiillonboz6. A tapasztalat nem mas, mint az
élmények 0j kontextusba helyezése, valamint az a kepesség, hogy ezeket mas terlleteken is
képesek legylink hasznositani, ahogy PERKINS és SOLOMON mondja, transzferalni (13.
abra). A transzfer tehat a képesség arra, hogy amit valaki megtanul egy kontextusban, egy 0j
terleten is hasznositani tudja, tapasztalatként értékelje és felhasznalja. (PERKINS -
SOLOMON, 1999)

Uj tudas

/ Tapasztalat Uj megkozelités

Régi tudas

13. dbra: Tapasztalati transzfer
Forras: SMITH — HANOVER (2016)
Amikor az élmények vizsgalataba kezdink, PINE és GILMORE 1998-as modelljét kell elészor
tanulmanyoznunk. A szerzdparos egy 4 dimenziés modellt alkotott, mely a fogyasztok
élményeit és a bevonddas mértékét vizsgalja. (14. abra) A modell szerint a fogyasztdi élmény

lehet aktiv és passziv. Minél er6sebb a bevonddas az élmény anndl intenzivebb lesz.
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A J

L
Elmeriilés

14. &bra: Pine és Gilmore modellje

Forras: PINE — GILMORE, 1998
A felszivodas mértéke azt mutatja, hogy a fogyasztdé milyen mértékben vesz részt a
folyamatban. Minél jobban bevondédik, annéal nagyobb az esély arra is, hogy a fogyasztd valddi
flow élményt éljen at, vagyis, hogy a folyamat valds részévé valjon. (CSIKSZENTMIHALYI,
1991) Az abrat ma mar viszont egy Uj értelmezési tartomannyal is ki kell egésziteni. Maga az
élmény a vonalon is értelmezhetévé valt, mivel a VR technologia segitségével a fogyaszto a
bevonddas kozben tanulhat, sajatithat el (j ismereteket. Természetesen ekdzben akar a flow
élmény is atélhetévé valik. (PACSI — SZABO, 2018)
SMITH és HANNOVER (2016) az élménynek 11 pillérjét hataroztak meg. Ezek a kovetkezok:

1. Megjegyezhetd

Megoszthato
Emlékezetes
Mérheto
Rokonszenves
Személyes
Célozhato

Kapcsolhato

© © N o 0 B~ w DN

Rugalmas

10. Elkotelezo

11. Hihet6
Ezeket a pilléreket kiegészitve a szerzOparos azt is kifejti, hogy a legjobb élménymarketing
koézéppontjaban mindig egy jo sztori, egy megfeleld narrativa all, ami erds dsszefliggést mutat
a jatékositas elemeivel. Késébb ezt a narrativat kell elhelyezni a marketing perspektivajaban.

Az ¢élménymarketing stratégia felépitésének elsd Iépése igy a torténet épitdkockdinak

25



meghatarozasa: a karakterek, a foészerepld, az ellenf¢l, az alapfelvetés, a tlizproba (vagyis, hogy
mi az oka a helyszinnek), a sztori fordulopontjai és a konfliktus. (SMITH — HANOVER, 2016)
Ezek meghatarozédsa utan elkészithetd az ¢lmény tervrajza, kidolgozasra keriilhet az. Ehhez
SMITH és HANOVER (2016) tovabbi 5 f6 pontot hatarozott meg: egy elkdtelezo hattérsztorit,
a felépitest, a markazott karaktereket, az élmény tervrajzat (mikor-mi fog térténni, hogyan
kapcsolddik majd a brand és a fogyasztd), és a szekvenciakat (azokat a pontokat, ahol a

kdzonség és az élmény kapcsolddik egymashoz).

Termék/
Szolgaltatas

Magatartas

15. abra: Elmény design quadrans
Forras: SMITH — HANOVER, 2016

A megtervezett élmény ezutan elhelyezheté a markakommunikacidba, ami a 4P modelljét idézi:
termék, helyszin, kommunikacid, de az ar helyett a modellben a fogyasztdi magatartas szerepel.
(15. &bra) A modellben taldlkoznak a fogyasztoi igények a marka céljaival, igy az

élménymarketing valodi értéket képes teremteni.

3.3.4. A személyiseg szerepe az utazasi dontésekben

Egy vasarlasi dontésben természetesen a személyes tényezok sem elhanyagolhatok, ahogy azt
KAHN (2006) modelljében is megfigyelhettik. AZZADINA et al. (2014) 6sszefuggést talaltak
a fogyasztok vasarlasi dontései és személyiseguk kozott. Bar az MBTI (Myers-Briggs
tipuselemzés) személyisegtesztek alkalmazasa a marketingben elterjedtebb, a DISC/DISG
(Dominance, Influence, Steadiness, Compilance) személyiségtesztek hasznalatara is lehet
példakat talalni. Jelen tanulmany a DISC/DISG jellemz6k alapjan vizsgalja a fogyasztoi
magatartas jellegzetességeit.

3.3.4.1. A DISC modell felépitése

A legtobb személyiségmodellt a mentélis betegségekben szenvedd emberekkel szerzett
tapasztalatok inspiraltak, igy példaul Jung, Eysenck, Ketschmer, Riemann vagy Maslow
modelljeit. (SEIWERTH — GAY, 2016) Ezzel szemben MARSTON 1928-ban, a ,,Normal

26



emberek érzelmei” cimii miivében nem a betegeket, hanem az egészséges embereket vizsgalta,
célja az volt, hogy tobb informaciot szerezzen az emberek érzelmeirdl a munkavégzés kozben
és az egymassal valo interakcié kapcsan. (NAGYBANYAI NAGY et al., 2019) Marston 4
tipusba sorolta az embereket, s a dominans érzelmek alapjan egy-egy szoval, valamint egy-egy
szinnel jellemezte a csoportokat. A szavak kezddbetiiit 6sszeolvasva kaptuk meg a DISC szo6t.
(MARSTON, 1928) Marston megfigyeléseit a mai napig hasznaljak cégek és marketingesek
egyarant, hogy jobban megértsék az emberi viselkedést.

A DISC modell jellemzdje, hogy két tengelye és 4 polusa van: kedvezd és kedvezdtlen észlelés,
valamint aktiv és passziv reakcio. Ezeket a polusokat késébb atnevezték. A kornyezettel
szembeni reagalas asszertiv és nem asszertiv lett, mig a kérnyezet észlelése stresszes és nem
stresszes lett. (SEIWERT — GAY, 2016)

A DISC személyiségteszt 4 tipusba sorolja az embereket:

D — Dominant (dominans)

| — Influence (befolyasold)

S — Steadness (Kkitarto)

C — Conscientiousness (lelkiismeretes)

A kutatds Marston eredményeivel nem zarult le. Sz&mos pszichologussal talalkozhatunk, akik
a késébbiekben tovabbfejlesztette a DISC személyiségtipusok elméletét. Jolanda Jacobinak
koszonhetjik a DISC kerék Iétrejottét, ami a DISC személyiségjellemzok lehetséges
keveredését mutatjak meg. (NAGYBANYAI et al., 2019)

Késoébb V. Clarke az 1940-es években segitett a modszert mérhetdvé tenni, amit lizleti partnere,
John P. Cleaver, a kényszervalasztas bevezetésével fejlesztett tovabb. (NAGYBANYAI et al.,
2019)

A DISG modell és a személyiségtipusok jellemz6i

A modellt John G. Geier a 70-es években tovabbfinomitotta, igy jotttek Iétre a D — dominans
(Dominance), az | — iniciativ (Inducement), S — stabil (Submission) a C — gondos (Complience)
személyiségfaktorok, ami magyarul DISG betliszavakkal rovidithetd. Geier modellje 6sszesen
20 altipust ir le, ami a kiilonb6z6 személyiségfaktorok kombinaciojabol alakul ki. (SEIWERT
— GAY, 2016) A modellt Németorszagban jellemzéen DISG modellként emlegetik, a
dolgozatban a tovabbiakban a magyar roviditések miatt szintén ezt az elnevezést hasznalom.
AzoOta mar szamtalan teszt 1étezik Marston elmélete alapjan, melyek mind eltéré modszertannal
dolgoznak. A kutatadsban a John G. Geier altal tovabbfejlesztett modellre épiild, a Persolog®

intézet altal elismert rovid tesztet hasznalom.
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A teszt 10 kérdésben 4 jellemzOpar rangsoroldsara készteti a kitdltét az alapjan, hogy ra melyik
a legjellemz6bb ¢és melyik a legkevésbé jellemzd. Minden jellemzdparhoz egy betiit (D-1-S-G)
rendeliink, melyek a rangsorolas alapjan sulyozddnak. A teszt végén minden betihoz egy
szamszerli eredményt kapunk, igy lathato, hogy a teszt kitoltéjére melyik személyiségjegy
milyen mértékben jellemzd. A személyiséget igy akéar egy két tengelyes grafikonon is
abrézolhatjuk. (SEIWERT — GAY, 2016). A személyiségtipusok legf6bb jellemzdit az 3. sz.
tablazat tartalmazza.

3. téblazat: A DISG személyiségtipusok jellemzGi

D - Dominans | - Befolyasolo S - Kitartd G - Szabalytisztel6

- Szereti az - Magas a kdzosségi Stabilitas és Status - Ovatos.
akadalyokat, amiket élet irdnti igénye quo jellemzi. - Figyel a részletekre
lekiizdhet - Szeret egy J6 csapatjatékos és a mindségre.

- Szereti 6 alakitani a csapathoz tartozni Kooperativ - A legfontosabb
kornyezetét - Optimista Kertli a kérdései a hogyan

- A nyeremény, - Nyitott rivaldafényt, és miért.
verseny, siker - Energikus Kiszamithatd és - A szabélyokat
motivalja. - Gondolatait szereti konzisztens tiszteli

- Az azonnali szoban is kifejezni, J6 hallgat6sag, - Szereti a
visszajelzés és - érzelmei erds Nem szereti a struktdrakat.
eredmény fontos szerepet toltenek valtozast. - Preciz,
neki. be dontéseiben. Kitartd - Min6ségi munkat

- Ero6s akarattal - meggy6zd Biztonsagra torekvo végez.
rendelkezik - Vonz6 Nyugodt - Ovatos

- Hatarozott - Lelkes Turelmes - lgényes
szemelyiseg. - Magabiztos Kiszamithato - Ugyes

- Szokimondo - Demonstrativ Kovetkezetes - Szisztematikus

- Szkeptikus masok - Optimista Pokerarcu - Diplomatikus
véleményével - Bizakodo - Pontos
szemben. - Tapintatos

- J6l kezeli a Alacsony értek

problémékat

esetén: a logikus
szkeptikus, aki kritikus
és pesszimista a
vilaggal szemben.

Alacsony érték

esetén:

- Flggetlen és
szabadon kezeli a
szabéalyokat.

- Nem
szisztematikus és
nem figyel a
részletekre

- Flggetlen és
onfejl.

Forras: SEIWERT — GAY, 2016

A DISG személyiségteszttel kapcsolatban fontos tudni, hogy nem létezik tisztan egyetlen
személyiség sem. A jellemzdk szinte mindig keverednek, a pontszamok alapjan lathato, hogy

melyik teriilet a legdominénsabb.
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JONES és HARLEY (2013) vizsgaltdk a DISG és a Big Five modell 6sszefliggéseit, és
kutatasukban ugy talaltak, hogy szignifikans kapcsolat fedezhet6 fel a Big Five-bol ismert
,Lelkiismeretesség” €s a dominans személyiség kozott. Emellett az ,,I” dimenzié negativan
korrelalt az ,Introverzié”-val, az ,S” pedig szintén negativ korrelaciot mutatott a
,Lelkiismeretesség” dimenzioval, ami a ,,Baratsdgossag” ellentéte. Kutatasukban a DISG ,,S”
dimenzidja a Big Five ,,Neuroticizmus” dimenzidjaval mutatott pozitiv kapcsolatot, mig a ,,G”

dimenzio az ,,Introverzio”-val mutatott szignifikans dsszefiiggést. (JONES — HARLEY, 2013)

3.3.4.2. A személyiséq szerepe az utazasi dontésekben

A személyre szabott reklamok az elmult években nagy jelentdséget kaptak. A fejlodod
technolégianak koszonhetéen az internetes reklamok érdeklddés, demografiai és egyéb
személyes adatok alapjan pozicionalhatok, komplex remarketing rendszerek épithetok fel,
melyek akar tobb értékesitési csatornat atdlelnek. Azonban mivel a hirdetési eszk6zok mar a
legkisebb vallalkozdk szadmadra is konnyedén elérhetdek, a verseny megndtt. A megnovekedett
verseny miatt pedig a kommunikacié optimalizasa még fontosabba valt, hiszen egy jol
megtervezett értékesitési folyamattal a hatékonysag nagyban ndvelhetd. A mesterséges
intelligencia (Al) mar jelenleg is hasznalhaté a legnagyobb hirdetési platformokon (Meta,
Google), de ennek a térhoditasa a jovoben még nagyobb szerepet kaphat majd.
(FACEBOOK.COM, 2024) Ezért is fontos, hogy a fogyasztok személyiségjellemzOit még
alaposabban megismerjik, hiszen a személyre szabott értékesitési csatorndk kialakitasa a

jovoben ezekkel az eszkdzokkel sokkal egyszertibb feladat lesz majd.

Utazasi motivacio, desztinacidvalasztas:

Azt tobb kutatas is bizonyitotta mar, hogy 6sszefliggés van a fogyasztdo személyisége és a
turisztikai dontései kozott is. A legelsd kutatdst, ami az utazok személyisége és az utazasi
szokasok kozotti kapcsolatot kereste, PLOG végezte 1974-ben, és vazolta fel a kiilonb6z6
tipusokat az allocentrikus — pszichocentrikus dimenzié mentén. Ugy talalta, hogy a
pszichocentrikus személyek kevésbé kalandvagyok, életmddjuk nem aktiv, kedvelik a mar
ismerds helyeket és élvezik a csoportos utakat, valamint a csomagajanlatokat. Velik szemben
az allocentrikus személyek inkabb szeretik az egzotikus és egyedi desztinaciokat, inkabb az
egyéni utazasokat részesitik elényben. (PLOG, 1974, 1990, 1991a, 1991b). PLOG munkéjat
kés6bb SMITH (1990) kritizalta, aki a desztinaciovalasztas és a személyiségdimenziok kozott
nem talalt kapcsolatot. MADRIGAL (1995) szintén Plog munkajat vette alapul kutatasaban,
amit Smith-szel ellentétben tobb ponton megerdsitett. Azonban azt, hogy az utazd inkabb
egyedil vagy csoportosan szeret utazni, megallapitasa szerint inkabb a személyes értékek jelzik
elére, mintsem a pszichocentrikus-allocentrikus skdla (MADRIGAL, 1995). LITVIN (2006)

29



kritikaként hozta fel, hogy PLOG tipizalasa nem azt josolja meg, hogy hova fognak ellatogatni

az utazok, hanem azt mutatja meg, hogy hova szeretnének eljutni.

A legtobb kutatés a Big Five személyiségtesztre éplt, igy példaul SCOTT és MOWEN (2007)
kutatasukban dsszefliggést talaltak a kalandturak és a Big Five személyiségfaktorok kézott, mig
késébb 2013-ban ABBATE és DI NUOVO a vallasi turizmussal kapcsolatban keresett
kapcsolatot a személyiség jellemzdivel. ABBATE és DI NUOVO bizonyitotta, hogy az
energetikusabb személyeket elsdsorban a felfedezés iranti vagy motivalja, mig azoknal, akiknél
a kedvesség és egyiittmiikodés faktor mutat magasabb szamot, a szocializaci®s igények
keriilnek el8térbe. (ABBATE — DI NUOVO, 2013) GRETZEL et al. (2004) a BFF alapjan

azonositotta az utazdk 12 tipusat. (4. tablazat)

4. tablazat: Utazdk személyisége és karaktere

Kultdra krealok Strandolo6: Természetjaro
(szinhaz, miisorok, mazeum, | (henyélés a tengerparton) (tarazas, parkok, hegyek, erdok,
fesztival, helyi kultira) madarles)

Varosi csaszkalok: Lelkes sportolé: Torténelemrajongo:
(Klubok,  emberekkel  val6 | (barmilyen tipusu jatékban | (torténelmi tények és
talalkozas, sziikséglik van a | benne van) helyszinek keresése)
varosi luktetésre)
Latvanyossag keresok: Mindenes: Hajos:
(mindig megall egy esemény, | (oda megy, ahol sok a latnivald) | (vizi  tevékenységek  vagy
mérfoldko, latnivald miatt) latnivaldk)
Csalados csoka: Bevasarlocapa: Jatékos:
Minél tébb id6t tolt a | (vAsarlas) (Jatékok, fantasztikus &rak és
csaladjaval a nyaralas alatt éjszakai sz0rakozas)

Forras: GRETZEL et al., 2004
JANI (2014) szintén a Big Five személyiségtesztet alkalmazta kutatdsaban, amit GRETZEL et
al. utazotipusaival vetett 6ssze. Eredményei alapjan azokra az utazdkra, akik nyitottabbak az
¢lményekre jellemzd a ,,Lelkes sportold”, a ,,Torténelemrajongo™, a ,,Bevasarlocapa” és a
,,Hajos” utazotipus, mig a kevésbé nyitottakra ,,Strandolo” és a ,,Csalados csoka”. Ezen Kivil
megallapitotta, hogy a torténelemkedveldk kognitiv igénye magasabb, mig a strand-kedveldk
kevésbé nyitottak az élményekre, passzivabb utazok. Azok, akik a BFF szerint
lelkiismeretesebbek a vasarlast és csaladot, a kevésbé lelkiismeretesek pedig a sportokat és
jatékokat preferaljak. Az alacsony extraverziéju csoport tagjai a kulturélis utazdk, a strandoldk
¢s a hajosok, mig a skéala masik végén a ,, Természetjarok™ és a ,,Mindenes” utazok tartoznak.
AKkik a baratsagossag dimenzidja mentén magasabb értékeket szereztek, valoszintibb, hogy a
hajos vagy a csaladi utazasokat részesitik elonyben, mig az alacsonyabb érték a ,,Jatékos™ utazod

irdnyaba mutat. (JANI, 2014b)
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KOO és CHOI (2010) a kivancsisagot két dimenziora osztotta: érdeklédési kivancsisagra (I-
tipusu) és deprivacios kivancsisagra (D-tipust). Mig az I-tipus a felfedezés 6romét, az Uj
oOtleteket foglalja magaba, addig a D-tipus inkdbb a bizonytalansag csdkkentésére és a
tudatlansag kikuszobolésére iranyul. (KOO — CHOI, 2010)

JANI (2014a) a kivancsisag dimenzidit az utazasi kivancsisaghoz hasonlitotta, és ramutatott
arra, hogy az utazasi kivancsisag és a személyiség kozott kapcsolat van. Ugy talalta, hogy a az
extraverzié és az utazasi kivancsisag kozott nincs statisztikai kapcsolat, és nem talalt
kapcsolatot a D-tipust kivancsisag és a lelkiismeretesség dimenzidja kozott sem. Azonban a
neuroticizmus magasabb értéke kapcsolatot mutatott a bizonytalansdg csdkkentésének
igényeével. (JANI, 2014A)

A turistak online jelenléte

Magyarorszagon 9,19 millié ember internethasznald, s 7,47 millié ember a kozdsségi médiat is
hasznélja, igy az online jelenlétre a marketingben is fokozott figyelmet kell forditani.
(DATAREPORTAL.COM, 2024) A fokozott online jelenlét koraban nem csoda, hogy tébb
kutatas is fokuszal a fogyasztok internetes kommunikacidjara, viselkedésére. Egy eléremutatd
vizsgalatban OSSIY1 és DROBINTSEV (2023) a deep learning technoldgia segitségével
elemezték az X (Twitter) felhasznalok adatait a DISC/DISG modell szerint. Ezzel a
modszertannal a felhasznalok kdénnyebben csoportosithatok és szamos teriileten segithetnek
elorejelzni a fogyasztok viselkedését. (OSSIYI-DROBINTSEV, 2023) BAGAT et al. (2023)
szintén ugy vélik, hogy a deep learninggel a személyiségjellemzok a social media hasznalat
alapjan eldrevetithetdk.

Az utazas alatti online aktivitds meghatdrozé jelentdséggel bir napjainkban, hiszen a
szajhagyomany szerepe befolyassal van utazasi dontéseinkre is. RATHONY! et al. a hallgatok
korében végzett felmérése szerint a k6zOsségi médiat az utazdk az utazastervezés minden
szakaszaban hasznaljak, de kiilonboz6 célokkal és intenzitassal. Ugy vélték, hogy az utazis
alatt elsdsorban a programokrol, latnivalokrol vald informacidkeresés a 6 cél, mig az utazast
kovetéen az élmények megosztasara fokuszalnak (RATHONY et al., 2016). A kozosségi
médiaval vald kapcsolat 3 csoportba sorolhatd: fogyasztas, részvétel, gyartas. (SHAO, 2009)
A magyar utazokra inkébb jellemzd, hogy a kdzdsségi média tartalmakat inkabb fogyasztjak
mintsem  gyartjdk, &m a megtekintett tartalmak hatdssal vannak  utazési
desztinaciovalasztasukra (KRATKI et al., 2022). Ez utobbi minden negyedik megkérdezettre
igaz volt. Ennek oka akéar a személyiségekben is kereshetd, melyet ebben a kutatdsban

részletesebben vizsgalok majd.
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DEDEOGLU et al. (2019) azt vizsgaltak, hogy vajon miképp hatnak egy desztinacio életére az
utazok altal készitett tartalmak. Ugy Vélték, hogy az, hogy az adott megosztasnak a turistak
mekkora jelentséget tulajdonitanak hatast gyakorol a desztinacid érintettségére, ez pedig az
egyes személyiségjegyek fliggvényében valtozhat. Utdbbi azzal all 6sszefliggésben, hogy az
adott személyiségre mennyire jellemzé a k6z6sségi média hasznalata (DEDEOUGLU et al.,
2019)

TUTAN és BOSNJAK 2001-ben mér kapcsolatot taldltak a webhasznalat és a személyiség
kdzott, ugy veéltek, hogy a nyitottsag magasabb foka pozitiv hatdssal van az online
informaciokeresésre és szérakozasra, mig a neuroticizmus inkabb negativ korrelacioban hat a
webhasznalatra. CABRERA et al. (2006) a nyitottsag, egyetértés és lelkiismeretesség
dimenzidi mentén talaltak pozitiv irdnyu kapcsolatot a tudasmegosztéasi szandékkal. YOO és
GRETZEL (2011) bebizonyitottak, hogy a CGM (customer generated media), vagyis az utazok
altal generalt tartalmak fontos befolyéssal birnak a vasarlasi dontésben, ugyanakkor rdmutattak
arra is, hogy a tartalom gyartasaban kevesen vesznek részt. Kapcsolatot talaltak az egyén
személyisége és a tartalomgyartas hajlandésdga és motivacidi kozott. A Big Five
személyiségdimenziok vizsgalataval arra jutottak, hogy mig az extravertaltsdg es nyitottsag
noveli a tartalomgyartasi hajlanddsagot, és a személyiség arra is befolyassal van, hogy ki
milyen tartalmat hoz létre szivesen. (YOO — GRETZEL, 2011)

Osszegezve tehat a fenti vizsgalatok ramutattak arra, hogy a webhasznalat és a
szemelyiségjegyek kozott osszefliggés mutathatd ki. Az internet utazasi dontésekben betdltott
szerepe és a DISC/DISG személyiségtipusok kozotti kapcsolat tovabbi vizsgalatokat igényel,
melyeket ezen tanulmanyban kutatok. A DISC/DISG személyiségek vizsgalata jol
korllhatarolhatd dimenziok mentén segit megérteni az egyes személyiségeket, és segit a

turisztikai szereplOk szamara a hatékonyabb marketingkommunikacio kialakitasaban.

3.4. Az utazasi szokasok és valtozasaik

A jarvany megjelenése 6ta szamtalan kutatds készilt az utazési szokésok vizsgalatarol. A
COVID-19 jarvany ideje alatt az utazasi szokdsok nem csak a fogyasztok sajat dontésébol
valtoztak meg, de a bevezetett belféldi és nemzetkdzi korlatozéasok is hatéssal voltak az utazasi
dontésekre. Egy 2020-as kérdéives kutatas szerint a megkérdezettek 53,3 %-nak volt konkrét
foglalasa a 2020-as évre, és csupan 4,6% nem tervezett utazast az adott évben. A legtdbben,
akik konkrét utazast terveztek, azok a korlatozasok bevezetése utan is optimistan alltak
terveikhez: 34,5 % remélte, hogy rendezddik a helyzet és el tud utazni. A kutatdsban ugy

talaltak, hogy a jarvany a belfoldi turizmusra kedvez6 hatassal van, am a févaros- €s az
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egészségturizmus esetében a kiesett kiilfoldi utazokat ez a trend nem tudja pétolni. (VEGI et
al., 2020)

HOSCHEK et al. (2020) kutatasukban arra az eredményre jutottak, hogy a belfoldi utazasok
aranya nem mutatott névekedést, &m az 1 napos turistautak szamaban igazolhaté volt az
emelkedés. Szamomra meglep6 volt, hogy 2020-ban a természetjaras €s a hajozas irant
csokkent az érdeklédés a 2019-es adatokhoz képest, de ezzel parhuzamosan minden mas
vizsgalt aktiv turisztikai tevékenységet tobben is igénybe szeretnék venni a jovoben. Ezek
kdzott olyan formak is megjelentek, mint az extrém sport, vadaszat, golf vagy vitorlazas.
(HOSCHEK et al., 2020) HOSCHEK és tarsaival ellentétben BEHRINGER et al. 2021-ben Ggy
velték, hogy az utazasi motivacidk kevéssé valtoztak, am a természetjards, a sport és az
egészégmegOrzés felerdsodott. A motivaciok Osszetettsége szerintiik nem csokkent, &m az
utazasi szokasok valtoztak. Ezt késébb egy, az utazasi mobilitasra vonatkozd kutatasban is
megerdsitették, 2023-ban egy kérddives felmérésben vizsgaltak az utazasi szokasok valtozasait.
A vizsgalat azt mutatta, hogy a mig 2021-ben a jarvany még az utazasok 30%-ra volt hatassal,
ez a szam 2022-ben a felére, vagyis 15%-ra csokkent, igy visszatérni latszik a jarvany elotti
allapotra. Ezzel parhuzamosan csokkent az igény a belfoldi desztindciok iranyéaba, s nétt a
kiilfoldi célpontok felé. A szerzOk arra is ramutattak, hogy a hazai makrogazdasagi helyzetre a
fogyasztok erzékenyen reagalnak, igy a magas meértéki inflacio, pénziigyi nehézsegek
befolyassal lehetnek az utazasokra is mindamellett, hogy a megkérdezettek utazasi kedve nem
csokkent. (BEHRINGER et al., 2023)

RAFFAY (2020) korabban még ugy gondolta, hogy a valsag hatasara az utazasi motivaciok is
megvaltoznak. O Ggy vélte, a jarvany soran az alabbi tulajdonsagok erdsddnek fel:

- halasztas és nemutazas

- egyéni kozlekedes valasztasa

- koltések visszafogasa

- digitalis megoldasok terjedése

- social distancing

- utazasi motivaciok megvaltozasa

- biztonsag iranti igény

Halasztas és nemutazés

A COVID-19 magaval hozta azt a kényszer(i helyzetet, hogy a fogyasztok a korlatozasok miatt
nem utazhattak el a vélasztott Gticélokra. Am sokan énszantukbol valasztottak a nemutazast a
gazdasagi recesszio kovetkeztében. (RAFFAY, 2020). A nemutazas mar a COVID-19 el6tt is

ismert trend volt, melyr6l Torécsik és Csapd 2020-as tanulmanyaban értekezett.
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Vizsgalatukban kimutattak, hogy a belféldi nemutazok leggyakrabban valamilyen hiany miatt
dontottek az otthonmaradas mellett 2020 el6tt, igy példaul az id6-, pénz-, tudashiany miatt.
Ezek a kiilonboz6 demogréfiai csoportokban eltérést mutattak. (TOROCSIK — CSAPO, 2021)

Egyéni kozlekedés valasztasa

MISKOLCZI et al. (2021) tanulményukban vizsgéltak a COVID-19 utazdkra gyakorolt hatasat.
A fokuszcsoportos vizsgalatukbol egyértelmiien kideriilt, hogy a fogyasztok a jarvany
kovetkeztében a kozosségi kozlekedéssel szemben a személygépkocsikat részesitették
elényben. Emellett a csoport résztvevoi a kerékpar és egyéb mikromobilitasi eszkdzok
gyakoribb hasznalatardl is beszamoltak. A kozlekedési szokasok valtozasara a KSH is

latvanyos adatokkal szolgal. (16. abra)

140 000.0
120 000.0
100 000.0
80 000.0
60 000.0
40 000.0
20000.0

0.0
Lo e ve o v I e v I e ive LIk e v,

2018. 2019. 2020. 2021. 2022.

Szallitott utasok szama, ezer f6 ebbdl: vonat

e S73llitott utasok szama, ezer f6 ebbdl: autdbusz

16. abra: Belfoldi helykdzi személyszallitas kozlekedési modok szerint negyedévenként

Forras: Sajat szerkesztés KSH (2022) nyoman
A statisztikdbodl lathatd, hogy mind a vonat, mind pedig az autdébuszkozlekedés jelentdsen
visszaesett a pandémia megjelenésével egyidében. Mig a vonatkozlekedés 2022. IV.
Negyedévére igy tlinik visszanyerte lendiiletét, az autdobuszos kozlekedésben még mindig
kevesebb utast szallitanak, mint a pandémiat megel6z6 idészakban. Ennek oka az is lehet, hogy
a vonathoz képest a buszokon kisebb téren osztoznak az utasok, az (lések kozelebb
helyezkednek el, igy az emberek kevésbé tudnak egymas kozott tavolsagot tartani. A COVID-
19 alatt a fogyasztokban kialakult egyfajta tdvolsagtartas iranti igény, amit az autébuszon
kevésbé lehet megval6sitani. (WHO, 2020)

Koltések visszafogasa

A COVID-19 magaval hozott egy gazdasagi recessziét is, ami nem csak a koltések
visszafogasahoz, de a tudatosabb vasarlashoz is vezetett. A fogyasztok szamara fontosabba valt
a jO utasbiztositas és a visszatérités lehetosége. (HOSCHEK et al., 2022) PALKOVICS (2022)
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tanulmanyaban ramutatott arra, hogy a szallasdijbevételek csokkenése mellett az utazashoz
kapcsolddd egyéb koltések is csokkentek. BEHRINGER et al. 2021-es kutatasukban ugy
veélték, hogy az alacsony ¢és kozepes koltéshi turistak ardnya nem valtozott, azonban a magas

koltéskészségli utazok jelentdsen visszafogtak koltéseiket. (BEHRINGER, 2021)

Social distancing

A Social distancing, vagyis a tarsadalmi tavolsagtartas jelenségét VEGI et al. (2020) is
megerdsitették, véleménylik szerint a jarvany kiilondsen kedvez azon helyszineknek, amik
korabban az elszigetelt elhelyezkedésiik miatt hatranyt szenvedtek. (VEGI et al., 2020) Ez a
trend kllonosen kedvez a turizmusnak, hiszen a tdlturizmus okozta k&rok utan a természet
regeneralddhat, ,,pihenhet”. UGUR és AKBIYIK (2020) ugy Vélik, hogy ez épp az alternativ és
niche turizmusnak kedvez majd. Ahogy korabban a KSH (2023) kutatidsaban lathattuk, a
kempingek ¢és kozosségi szallashelyek a kordbbiakhoz képest felértékelddtek, ami szintén a

szerzOparos megallapitasat erdsitik.

Digitalis megoldasok terjedése

CSAPO et al. (2023) agy vélik, hogy a jarvany leginkabb a digitalis megoldasok terjedésére
volt hatassal a turizmus teriiletén. Kiilonosen igaz ez az élményszer(i utazasra, a biztonsagi és
lehetSségek kihasznalasara. (CSAPO et al., 2023) Nem szabad elfeledni azt sem, hogy a
NextGenerationEU és az NTS2030-Turizmus 2.0 stratégidk is a jarvany hatasara
szorgalmazzak a digitalizacié terjedéset. A jarvany alatt megnétt az igény a digitalis
megoldasokra, melyekkel akar otthonrdl is elérhették az egyes desztinaciokat. Mivel az utazasi
lehetdségek korlatozottak voltak, ezért a Youtube, Google €s egyéb szolgaltatasok segitségével
virtualisan fedeztek fel Gticélokat a fogyasztok. (PAPP-VARY — LUKACS, 2022) Ez az Uj
magatartas felhivja a figyelmet arra, milyen fontos a folyamatos, online kommunikaci6 az
egyes turisztikai szereplok esetében. IVANY | —VERES (2022) a Z generacid kérében folytatott
le kutatast az online keresési szokéasokrdl. A kutatasukban kdzel azonos sullyal 3 klasztert
azonositottak: a ,.,hagyomanyos bongészok™, a ,,kdozdsségi nézelddok” €s a turisztikai szakértok
csoportjat. A kozosségi nézeldddk csoportja bizonyitja, hogy a Z generacid szamara kiilonos
sullyal birnak a kozdsségi €s képmegoszto oldalak, sokan itt keresik a latvanyossagokat, utazasi
celokat. Ha egy széllasadd folyamatosan tesz kdzze friss tartalmakat online csatorndin, tgyel a
képi és videos tartalmak esztétikus megjelenésére, az olyan kritikus id6kben is segit elérni a
fogyasztokat, mint a varatlanul felbukkano koronavirus jarvany. Es bar egy ilyen idészakban a
fogyasztok lehet, hogy elhalasztjak utazasi dontéseiket, de az elkdtelezodés kialakitasa ebben

az id6szakban is megvalosulhat. Azonban meg kell jegyezni, hogy a klasszikus
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turizmusfoldrajz szerint csak az mindsil turizmusnak, amikor az utazas hely- €s

kornyezetvaltozassal is jar. (HALL, 2004; LEW et al., 2008)

Biztonsag iranti igeny

Egy olyan helyzetben, ami bizonytalansagot szul, igy példaul a haboruk, természeti
katasztrofak, jarvanyok, a turizmusban a biztonsag felértékelédik. (BAKER, 2014) CSOKA et
al. (2021) kutatasai alapjan ugy véli, hogy a pandémia csupan atmeneti valtozast hozott a
fogyasztoi szokdsokban. BEHRINGER et al. (2021) kutatasukban megerdsitették ezt, agy
vélik, hogy két f6 tendencia latszodott megvalosulni 2021-ben: az utazok igyekeztek
utazasaikat ugy lefolytatni, mint 2020 el6tt, am emellett a higiénia és a biztonsag fontosabb
szerepet kap a kordbbiakhoz képest. CSOKA et al. (2021) tanulmanyéaban 6 jellemzd
fogyasztoi szegmenst hataroztak meg, melyek a biztonsag iranti igény és az utazasi célok és az
utazasok gyakorisdgdban mutatnak valtozasokat. Ezek a szegmensek a kdvetkezok:

- Belfoldi aticélok felé fordulok: 6k a kisebb, belfoldi szallashelyeket preferaljak, am az
utazasi gyakorisag esetlikben nem valtozik.

- Tudatosan megvaltoz6 utazok: 6k is inkabb a kdzelebbi, belfoldi uticélokat valasztjak,
de az informaci6 igényiik megvaltozott. Tervezik, hogy tobb informaciét gytijtenek a
meglatogatni kivant szallashelyekrol.

- Utazastdl elfordul6 bizalmatlanok: ennek a csoportnak a tagjai nagyon hasonlitanak a
tudatosan megvaltoz6 utazdkhoz, &m ez a csoport értett egyet a legkevéshé azzal az
allitassal, hogy a kdzeljovoben tobbet fog utazni.

- Tulkompenzaldk: az el6z6 csoport teljes ellentétének tlinnek ezen utazok: tobbet
szeretnének utazni, az utazasi biztositdson pedig nem szeretnének valtoztatni a
kordbbiakhoz képest. Nem preferaljak a kozelebbi és belfoldi dticélokat, és tobb
informaciodra sincs sziikséguk.

- Valtozatlanul utazni vagyok: 6k a legatlagosabb utazok. Atlagosan bizalmatlanok,
atlagos mértékben kivan szélesebb korti biztositast kotni. Az atlagostol csak enyhén tért
el negativ irdnyba az, hogy mennyire szeretnének tobbet utazni a jovében vagy hogy
mennyire valasztanak kozelebbi vagy belféldi Gticélokat.

- Biztonsagra torekvok: Ez a csoport egyaltalan nem lett bizalmatlanabb az utazasokkal
kapcsolatban, am mégis 6k szeretnének a leginkabb szélesebb korii biztositast kotni, és
tobb informaciot is szeretnének gyijteni az utazasaikhoz. (BEHRINGER et al., 2021)

A biztonsag iranti igény a turistak szamara felértékelédik. KELLER és TOTH-KASZAS (2020)
Ggy Vélték, hogy a szorongas miatt az utazasok csokkentése akkor is fennall, ha emellett az

utazokdzonség jovedelme nem csokken.
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A fentiekbdl levonhatjuk a tanulsagot, hogy a fogyasztoi bizalom nagyon kiilonbdzden alakult
a jarvanyhelyzet hatdsara. Mivel a jarvannyal kapcsolatos attitidok is erdsen megosztottak a

tarsadalmat, igy ez az utazasok kapcsan is varhato volt. (MAYER, 2021)

Utazasi motivaciok megvaltozasa

Az utazasi szokdsok valtozasa a jarvany hatdsara ideiglenesnek tekinthetd, am befolyassal van
jelenleg a turizmus alakulasara. (BEHRINGER et al., 2021) VEGI et al. (2020) kutatasukban
kimutattdk, hogy 2021-re az utazasi motivaciokban a legnagyobb negativ véaltozast 22,7
szazalékponttal a koncert, sportesemény és kiallitds mutatta. Ezzel egyiddben a természetjaras
és kirdndulds, valamint a baratok, rokonok latogatdsa 7,5 és 7,7 szazalékponttal néitt.
BEHRINGER etal. (2021) viszont kutatdsukban azt tapasztaltak, hogy a pihenés, kalandszerzes
¢s varosnézés dominalt f6 utazasi célokként. A rokonok és baratok latogatasa mint iti cél ebben
a kutatasban hattérbe szorult: mig a COVID-19 elétt, 2019-ben az utazok 36,1%-a jeldlte meg
f6 motivacionak ezt, 2020-ban az utazok 20,1%-anak, 2021-ben is csupan 30,5%-anak volt
fontos motivacid a barati és csaladi 1dotoltés. Az 6 kutatdsukban az elsé helyet a pihenés
szerezte meg, melyet a szorakozas, természetjaras, varosnézés és kalandszerzés kovetett.
BEHRINGER et al. (2021) kutatdsdban kimutattdk, hogy az utazasi irodak a jarvany
kdvetkeztében hattérbe szorultak, a megkérdezettek 71%-a 2021-re mar az egyéni szervezést
részesiti elényben. Ez a szam 2019-ben még csupan 43% volt.

Mindkét kutatas azt bizonyitja, hogy a kijarasi korlatozasok utan az emberek leginkéabb az aktiv
programokra és a termeészetre vagytak leginkabb. Ez a kutatas azt is feltarta, hogy az Uzleti
utazasok szama jelentdsen visszaesett, ami a digitalis megoldasok és a céges koltések
visszafogasanak koszonheté. (VEGI et al., 2020; BEHRINGER et al., 2021) BENKHARD
(2023) szerint azonban az utazasi szokasokban a természetjaras iranti igény erdsodése mar a
jarvany elott megfigyelhetd volt, de ezt a valtozast a COVID-19 csak erdsitette.

A turizmus ipardgat az elmult években szamtalan nehézség sujtotta. Az utazasok szdma és a
koltések nagy mértékben csokkentek, a Magyarorszag szamara jelent6s kiilfoldi turistak pedig
elmaradtak. A belf6ldi turizmus megerdsddése sajnos nem potolta ezt a kiesést. Az iparagnak
igy szembe kell nézni azzal, hogy a kovetkez6 idészakban a turistak bizalméanak visszaépitése
kell, hogy a {6 feladat legyen.

A COVID-19 jarvany egyértelmiien befolyassal volt az utazasi szokasokra, melyek ideiglenes
valtozasok. A legnagyobb valtozas az utazasi motivaciokban tapasztalhato, hiszen eldtérbe
kerllt az aktiv turizmus és az élmények keresése. A fogyasztok szamara fontossa valt a jarvany
miatt elmulasztott tapasztalatok potlasa, az ingerek szerzése, igy kovetkeztethetiink arra, hogy

az ¢lménymarketing ismét felértékelddik. A koltések esetében inkabb csak a magasabb koltések
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visszafogasa a jellemz0, de az atlagos és alacsony koltésli utazasokban kevésbé tapasztalhato
valtozas. A szektort stlyosabban érinti a kullfoldi utazok elmaradasa, melyet a belfoldi turizmus
nem tud pétolni. A hazai utazok kdzo6tt nemutazas jelensége ugyan er6sodott, am szerencsére
nem jelentés mértékben.

A biztonsag iranti igény felértékelédott, ez egyénenként erds eltérést mutat. (KOKENY —
KENESEI, 2022) A turisztikai szolgaltatok a bizonytalansagot leginkabb az informéacidkkal
tudjak eloszlatni.

Ezzel 6sszefiigg az is, hogy a virtualis és digitalis megoldasokra is nagyobb igény jelentkezik,
amire a turisztikai szolgaltatoknak fel kell késziilniuk, nagyobb gondot kell forditani az online
technologidkra és a folyamatos tartalmak megosztasara, valamint interaktiv, dontést segitd
megoldasok elterjedésére. Ezzel novelhetik a fogyasztok elkotelezodését a jarvany okozta
varatlan helyzetekben is.

A jatékositas remek lehetOséget jelenthet a turisztikai ipardgnak, hiszen elésegitheti az utazok
bevonodasat, interakciot valthat ki, ndvelheti a lojalitast és elégedettséget. Mindezek mellett a
markaértékre is pozitiv hatst gyakorol. (XU et al., 2017)

A BigData korszakaban a digitalizaci6 nem csak a felhasznaldbarat folyamatok és
kommunikacié szempontjabdl fontos, de a fogyasztokrdl is rengeteg adatot szolgaltat a
szolgaltatoknak. Ezen adatok megkonnyitik a szolgaltatasfejlesztést és a hatékonyabb
marketingstratégia kialakitasat az utazokdzonseg elérésére, segithetik akar a jatékositas
mechanizmusainak beépitését a kommunikacios stratégiaba, mellyel elkételezettebbé valhatnak

a fogyasztok.

3.5. Digitaliz4ci6 a turizmusban

Ma mar a turisztikai dontési folyamat jellemzOen az online térben zajlik. (KOKENY-
MISKOLCZI, 2022) Méar 2017-ben az utazok 69%-a online gylijtétte az informaciokat az
utazasaihoz, és ez a szam az evek sordn csak magasabb lett, melyet jelen a kutatas is igazol.
(SIGNATURE TRAVEL NETWORK, 2017) Az IKT eszkdzok forradalmasitottak a turizmust
€s szamos 1) lehetdséget biztositanak az utazasi €lmény magasabb szintre emelésére
(BUHALIS, 2020). ,,Digitalis (digitalizalt vagy e-) turizmusként értelmeznek minden olyan
jelenséget és folyamatot, amelyben az informacids és kommunikacios technolégia (IKT)
meghatérozo szerepet kap a piac sikeres miikodése soran.” (MICHALKO, 2022) Ez jelentheti
a foglalasi rendszer, a check-in és az ligyféltajékoztatas digitalizaciojat, de ide tartoznak példaul
az interaktiv varosnézé appok is és egyéb innovativ megoldasok. CSORDAS et al. (2022)
szerint a digitalizacio vezérelte innovaciok nagy hatassal voltak az utazasi szokasokra. Az e-

turizmus lehet6vé teszi a fogyasztokkal vald konnyebb kommunikéciot, segit a kozvetlen és az
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akar azonnali reakciok letrejottében. Emellett segitsegével optimalizalhatéak a folyamatok,
csokkenthetdk a koltségek. (JANCSIK et al., 2019)

Nem csak a szolgaltatoi oldalnak valt kényelmesebbé a kommunikécio. A digitalizacionak
koszonhetden a fogyasztok szamara a dontéshozatal egyszeriibb lett, hiszen a dontéshez
sziikséges informaciok elérhetébbek. (CSORDAS et al., 2022)

A mobiltelefonok remek lehetdséget jelentenek a fogyasztokkal valé kommunikaciéban. A
mobilok az azonnali problémamegoldas és sziikségkielégités lehetdségét hordozzak magukban,
hiszen az informéacidkeresés, a foglalas, a fizetés, a szolgaltatasok elérése, az élmények
megosztds ma mar jellemzden online torténnek. Az utazasi dontések szakaszai jellemzden ,,az
almodozas, a vagyakozas, a motivacid megfogalmazasa, az informaciokeresés es utazassal
kapcsolatos tervezés, valamint a tényleges foglalas és az elutazas.” (CSORDAS et al., 2022,
P.17) Az utazast megel0z6 és az utazast kovetd szakaszokban is nagy szerepet kap az internet,
a weboldalak és a kozosségi média, hiszen az informéciokeresés folyamata ma mar jellemzden
online torténik. (KATAWETAWARAKS - WANG, 2011) A fogyasztok a dontéseiket gyorsan
szeretnék meghozni, minél tobb informaciéhoz szeretnének hozzaférni, amit az online
platformokon el is érhetnek. (NAGY — MARKOS-KUJBUS., 2019) A kep- és videdmegosztd
kozosségi feliileteknek koszonhetden az utazok és a szolgaltatok is megoszthatjak tartalmaikat,
ezzel vagyat ébresztve az uti cél irant. (KOKENY — MISKOLCZI, 2022) A dontésben nagy
segitséget jelenthet az e-WOM, vagyis az online szajreklam. Az e-wom egyik legfontosabb
helye az OTA-k (online utazasi iroda) oldalain lelheté fel, ahol az utazok megoszthatjak
szubjektiv véleményiiket a szallashelyekr6l, turisztikai célokrol, segitve ezzel a tobbi turista
szamara a dontés meghozatalat. Ugyanakkor HORVATH és POOR (2022) felhivjak a
figyelmet arra, hogy a vendégértékelések az egyének szubjektiv véleményét tiikrozik, alacsony
szamu vendégértékelés esetén pedig torz eredményt mutathat.

A szolgaltatasi ipar esetében a helyszini tartdzkodas soran 3 stratégiailag fontos innovéaciot kell
megemliteni, melyek az okos kdrnyezet, a kiberbiztonség és a gamifikécio. (BELLOVIN, 2018;
HARWOOD - GARRY, 2015; LU et al., 2018)

Az okos kornyezet vagy smart turizmus célja, hogy a folyamatokat automatizéljuk,
megkonnyitse a fogyasztd szadmara a szallashelyen tartozkodast és a nyaralas alatt digitalis
tdmogatast nyujtson. (WU — CHENG, 2018) Ma mar teljesen elterjedtté valt az online check-
in a szalloddkban vagy a repiil6tereken. Habar ezek az okos megoldasok mar egyre
elterjedtebbek, a Turizmus 4.0 tovabbi fejlodést tartogat szamunkra. A mesterséges
intelligencia megjelenése hamarosan ebben az iparagban is egyre elfogadottabba valik majd.
Ez a technoldgia mar jelenleg is tetten érhetd a turizmusban: chatbotok, személyre szabott

ajanlo rendszerek, okos utazasi asszisztensek sth. Segitik az iparagat. (BUHALIS et al., 2019;
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BUHALIS — MOLDAVSKA, 2022; LEUNG, 2020). HARSANY! (2023) kutatasaban arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy az MI optimalis miikodéséhez a marketingszakemberek folyamatos
fellgyeletére és optimalizalasara van sziikség, de annak hasznélata a versenyképesség zaloga
lehet. MAMMADOVA-EGEDY kutatasa szerint a turisztikai iparag az els6k kozott van a
digitalizacio terén. (MAMMADOVA - EGEDY, 2022) BULCHAND-GIDUMAL et al.
azonban a technoldgia tobb korlatjara is felhivjak a figyelmet. Jelenleg az adatok rendelkezésre
allasa és pénziigyi korlatok akadalyozhatjak a technoldgia elterjedését. (BULCHAND-
GIDUMAL et al., 2023)

3.6. A jatékositas

Ha digitalizaciorol beszéllink, akkor a dolgozat fokuszaban allo jatékositas vagy csunyabb
nevén gamification terlletét is ismertetni kell. A jatékositas hype-ja ma mar mindenhol utolér
minket: az oktatasban, a cégek HR folyamataiban és még a marketingben is. De a szakemberek
egy olyan nehezen leirhat6 abrandot kergetnek, aminek pontos definialasa a mai napig vitakat
szil. Ennek oka nem csak a fogalom ujszeriségébdl fakad, hanem annak jellegébdl is. A
jatékositas egy olyan, megfoghatatlan fogalom, ami nagy teret ad az értelmezésre.

A jatékositast alapvetden 3 marketingfogalomhoz kothetd: az elkotelezettség novelése, a
markahiiség és a markaérték. Ezek a fogalmak mind a fogyasztdé megtartasaval hozhatok
osszefuiggésbe. (HSU — CHEN, 2018) Ennek ellenére a kutatdsok nagy része nem tudta feltarni
miképp hatnak a marketingeredményekre vagy a fogyasztoi elkotelezddésre a jatéktervezés
kiillonb6z6 modszerei. (LUCASSEN — JANSEN, 2014; ROBSON et al., 2016) A
kovetkezOkben a jatékositas definicidinak, modelljeinek és a legelterjedtebb jatékostipizalasok
ismertetése utan a személyiség és jatékostipusok kapcsolatat, valamint a jatékositas
turizmusban bet6ltott tarja fel a dolgozat.

3.6.1. A jatekositas definicioi és 6sszehasonlitasuk

A kezdetek kezdetéhez csupan kicsit kevesebb, mint 100 évet kell visszautazni az idébe. 1949-
ben Huizinga megalkotta a homo ludens, vagyis a jatékos ember fogalmat. Ugy vélte, hogy az
ember épp ugy, ahogy a magasabb rendii allatok, a jatékokon keresztiil konnyebben feldolgozza
az informaciot. A 20. szazad pszicholdgusait erdsen foglalkoztatta az élmény ¢€s a jatékok
hatésa, s érdekes megfigyelni, hogy a jatékositas fejlédése nagyjabol hasonld gorbét ir le az
élménymenedzsment vizsgalataival.

A nem tul szép, gamification kifejezést el6szor 2004-ben PELLING hasznalta elGszor cégére,
amit jatékositasi tanacsadd cégnek nevezett. (PELLING, 2012) Ugy képzelte minden eszkdz
jatékka valik majd a jovében, s habar PELLING vallalkozdsa az érdeklédés hianyaban

megsziint, mégis 6t tartjuk a gamification egyik dsatyjanak. Par évvel késobb a jatékositas
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tovabbra is az iizleti szféraban fejlodott tovabb, a Bunchball 2007-ben az elsé olyan vallalkozas
volt, aki jaték mechanizmusokat kinalt szolgaltatasként vasarldinak. (BUNCHBALL, 2021)

Hazankban az els6 magyar szerz6 altal irt konyv a jatékositasrol 2018-ban jelent meg, Fromann
Richard: Jatékoslét cimmel. Ezt kovette Pusztai Adam: Gyakorlati Jatékositas cimii irasa. A
kevés magyar nyelvii szakirodalom is bizonyitja, hogy a téma kutatasa még hazankban is

gyerekcipdben jar, bdven van még tér a téma kibontakozasara.

A koz0s pont
Egy dologban igy vagy Uugy mindenki egyetért, ha a jatékositas meghatarozasarél van szo: a
jatékositds nem maés, mint jatékelemek hasznélata nem jatékos kornyezetben. Azonban ez a
meghatarozas tal nagy teret ad. Tébb kérdést felvet: Pontosan mi szamit jatékelemnek? Ha csak
egyetlen jatékelemet hasznalunk, az mar jatékositdsnak mindsiil? Ha céltalanul alkalmazzuk a
maodszert, akkor is jatékositunk? Mit jelent pontosan a nem jatékos kdrnyezet? Mi a killénbség
a jatékositas és az élménymarketing kézott?
A leghangosabban BOGOST kritizalta a jatékositast, aki egy TED el6adasban adott hangot a
jatékositas hibainak. (BOGOST, 2011)
Késébb TIBBAULT is ramutatott, a jatékelemek problematikaja abbdl ered, hogy azok
egymashoz nehezen mérheték, nem homogének és hihetetleniil széles skalan mozognak a
jelvényektdl és pontoktdl, a folyamatjelz6kon at egészen a narrativaig. (TIBBAULT, 2019)
Ugyanigy felvetddik, hogy mitdl szamit valami jatékelemnek, hiszen a videdjatékok is
szamtalan mas teriiletr6l meritenek ihletet. Igy példaul egy folyamatjelzét nem lehet
egyértelmiien a jatékok eszkoztarahoz irni, hisz azokkal az élet mas teriiletein mar joval
korébban is talalkozhattunk (pl. Folyamatmérék, hémérdk). Ennyi kérdés utdn nem csoda, ha a
szakértok 1dordl iddre igyekeztek pontositani a jatékositas fogalmat.
MARCZEWSKI ugy véli, hogy a definiciok f6 fokusza szerint 2 & iranyzatot érdemes
megkiilonboztetni. Az egyik csoport tigy véli, hogy a {6 fokusz a jatékmechanizmusokon van
(pontok, jelvények, eredményjelzdk), mig a masik csoport szerint a belsé motivacion, gy mint
a jatékos gondolkozason és a motivacio tervezésen. (MARCZEWSKI, 2015)
Azonban a definiciokat érdemes tovabbi csoportokba is rendezni, hiszen, ha jobban
megvizsgaljuk azokat lathatjuk, hogy a megkozelitések még jobban elkilonllnek egymastol. A
definicidkat a tanulmanyban 4 csoportba rendezem és igyekszem feloldani a megfogalmazott
kritikakat.:

e Szemlélet fokuszu definiciok

e Elmény fokuszu definiciok

e Folyamat fokuszu definiciok
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o Viselkedés fokuszu definiciok
Mar a csoportositds sokszinlisége is mutatja, hogy a jatékositas milyen sokféle értelmezést
enged meg a hasznaldinak. A jatékositas definicidit csoportositva az 5. tablazatban mutatom
be.

Szemlélet fokuszu megkozelités

Az egyik legrégebbi, ismert definiciot DETERDING et al. fogalmaztdk meg. Ok egyfajta
innovativ szemléletként tekintettek a modszerre, amit késébb Werbach és Hunter a
jatéktervezési modszerekkel egészitett ki, jelezve, hogy nem csupan az elemek alkalmazasa, de
a jatektervezeés folyamatainak implementalésa is hozzatartozik a gamifikacio életre hivasahoz.
Ezzel utal arra is, hogy egyetlen elem hasznalata nem elég a cél elérésehez. (WERBACH —
HUNTER, 2012)

Ezek a definiciok azonban még mindig nem oldjak fel a korabban megfogalmazott kérdéseket,
nem jutunk kodzelebb a jatékositas megismeréséhez.

Raftopulus egy komplexebb definiciot adott: A gamification lehet egy termék, egy
gondolkodasmod, egy folyamat, egy €lmény, egy tervezé modszer, egy rendszer vagy mindezek
egyszerre. (RAFTOPULUS, 2015)

Ez a megfogalmazas tag értelmezési lehetéségeket enged, amik nem adnak pontos képet a

kifejezésrol. A szemlélet fokuszia megkozelitések hemzsegnek a hianyossagoktol.

Elmény fokuszu megkozelités

A marketinges szakemberekben a jatékositas hallatan biztosan megfogalmazodik a kérdés,
hogy mi a killénbség az élménymarketing és a jatékositas kdzott.

Ha a gamification élmény kézponta megkozelitésérdl beszéliink, nem hagyhatjuk ki PINE és
GILMORE elméletét. (PINE — GILMORE, 1998) A modell szerint a nagyobb mértékii
részvétel er6sebb élményt indukal. A jatékositas célja a bevonodas vagyis az aktiv részvétel
novelése, a flow élmény elérése. A jatékositas a céltol fiiggden segitheti a felszivodast és az
elmerdileést is.

Ahogy a jatékositast, ugy az élménymarketinget is nehéz egyetemes definicioval
megmagyarazni annak ellenére, hogy az élménymarketing koncepcioja joval régebbre nyulik
vissza a jatékositashoz képest. Talan a legtobbszor LASALLE és BRITTON mondatait idézik,
ha élménymarketingrél van sz, akik szerint az élménymarketing valamilyen fajta interakcid
vagy annak sorozata, ami a fogyaszto, a termék és vallalat kdzott jon 1étre, a végeredmény pedig
valamilyen reakcié. (LASALLE — BRITTON, 2003)

GENTILE et al. szerint ,,A fogyasztdi élmény az nem mas, mint interakciok sorozata a

fogyasztd és a termék, a vallalat vagy ezek jellemz6i kdzott, ami reakcio kivaltasahoz vezet. Ez
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az €¢lmény szigoruan személyes €és magaban foglalja a fogyasztok kiilonb6zo szintli bevonasat
(racionalis, emocionalis, érzékszervi, fizikai és spiritualis szinten). (GENTILE et al., 2007)
Pontosan ezt a célt szolgalja a jatékositas is: a fogyasztd bevonasa a folyamatokba. Ezt a
személyes élmeényt kergetik a marketinges szakemberek: prébaljak ravenni a fogyasztokat,
hogy minél inkébb elkotelezddjenek a markak irant.

A jatékositas PUSZTAI szerint épp a hossza tava elkotelezodésben lehet segitségiinkre. Ugy
véli, hogy a gamifikacié egy jarhatd Gt a mar meglévo ligyfelek megtartasara, a marka iranti
hiiség novelésére. Ha csak a jatékositas elddjére, a hliségprogramokra gondolunk, ez logikus
elgondolasnak tiinik. (PUSZTAI, 2018)

Az elkotelezddésre utal DETERDING ET AL. késObbi, finomitott definicidja is: a gamification
kifejezés ,,informalis gylijtéfogalomként™ van hasznalatban, amelyen tobbnyire a ,,videdjaték-
elemek jatékon Kkivili koérnyezetben vald hasznalatat értettek a felhasznaloi élmény és
bevonodas novelésének érdekében”. (DETERDING et al., 2011)

Ahogy PELLING: The Gamification Inception cimii miivében olvashatjuk a jatékositason,
vagyis a ,sz&ndékosan csunyan alkotott” sz0 alatt ,.elektronikus eszk6zok jatékszerti
felhasznald feliiletekkel valo felgyorsitasat és élvezhetobbé tételét értjiik” (PELLING, 2012)
koncentral.

Erdekes maddon, az élmény koézponti definiciokbdl viszonylag keveset talalunk, holott
megkérddjelezhetetlen a kapcsolat a gamifikacio és a fogyasztoi élmény novelése kozott.
BURKE 2014-es miivében azonban pont az élmény tervezhetéségére tér ki. PELLING és
BURKE egy dologban azonban sokak szerint, igy a magyar szakember, PUSZTAI szerint is
téved. (PUSZTAI, 2019)A gamification nem csupan digitalis és elektronikus megoldasok
sorozata. Ha csak az oktatas teriileteire gondolunk, a jatékositott folyamatokban nem a hordozé
eszkdz, hanem a jatékmechanizmus kapja a f6 hangsulyt. {gy a jatékositas analog modon is

megvalosithatd.

Folyamat fokuszi megkdzelités

Ha el6szor vesziink a kezlinkbe jatékositasrol sz6ld konyvet, nagy valoszintiséggel
ZICHERMANN és LINDER miive lesz az. A szerzéparos miivében Ugy definialta a
gamifikaciot, mint ,,az a folyamat, amelyben a kdzonség elkdtelezddik a hliségprogramok, a
jatéktervezés és a viselkedési kozgazdasagtan legjobb eszkdzeinek felhasznalasa révén.”
(ZICHERMANN - LINDER, 2013 P.14)

ZICHERMANN egy masik szerzovel, CUNNINGHAMMEL egyiitt alkotta meg a kdvetkezo

definiciot: a jatékositas a ,jatéktervezoi gondolkodas és jatékmechanizmusok hasznélatanak
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folyamata a felhasznalok elkotelezésére és problémak megoldasara”. (ZICHERMANN —
CUNNINGHAM, 2011, P.14)

Az, hogy a gamification egy folyamat, fontos kiemelni, hiszen igy mér fel is oldhatjuk a kor&bbi
kritikat, miszerint egy jatékelem hasznalata mar jatékositas-e. Ez alapjan egyetlen elem nem
mindsiil jatékositasnak, azok sorozata és tudatos hasznalata viszont igen.

HUOTARI és HAMARI (2016) a jatékositasra egy szolgaltatasfejleszté folyamatként tekint,
Lamelyben jatékszeri élményeket hozunk 1étre, igy timogatva a felhasznaloi értékalkotast.” Az
¢lmények szerepét a szerzOk sem becsiilik ald, definicidjuk azonban csak a szolgéltatasra terjed
ki. (HUOTARI - HAMARI, 2016 p.25.)

FROMANN (2015) a jatékositasra egy folyamat részeként tekint. ,,A ,jatékositds”, azaz a
gamification, jatékelemek, -mechanizmusok és -dinamikék alkalmazéasat jelenti az élet jatékon
Kivili teriletein azzal a céllal, hogy az adott folyamatokat érdekesebbé, hatékonyabba tegye.”
Szamara a jatékositas a folyamatokhoz szervese kapcsolodd eszkoz, ami a hatékonyséagot segiti
el6. (FROMANN, 2015)

YOHANNIS et al. egy 2014-es cikkben kitérnek a jatékositas etimologiai sajatossagaira is.
Miviikben azt allitjak, hogy az angolban hasznalt ,,-ation” utotag egy folyamatvaltozast hordoz
magaban. Ugy vélik, az ,,-ation” toldalékkal ellatott szavak egy kezdd, egy cselekvd és egy
vegallapotra utalnak. Példaként az ,,organisation”, vagyis a rendszerezés szot hozzak, aminek
jelentése a rendetlenségbdl rendet teremteni. Ez alapjan a logika alapjan a szerzdk szerint, ha
jatékositunk egy kurzust, akkor az az elején ,,jatéktalan”, de a kurzus végére jatékossa valik.
fgy mar maga a kifejezés is magaban hordozza a folyamat jelleget. (YOHANNIS et al., 2014)
A jatékositasra érdemes folyamatként tekinteni, de nem ugy, mint énall6 eszkozre. A jatékositas
akkor miikddik jol, ha egy meghatarozott cél elérése érdekében egy lizleti folyamathoz vagy

stratégiahoz kapcsolodik, aminek igy részét képezhetik a jatékmechanizmusok is.

Viselkedés fokuszu megkozelités

Mieldtt a viselkedés fokuszii megkdzelités definicioit sorra vennénk, meg kell ismerniink a
viselkedési kdzgazdasagtan alapfogalmat is, hisz a jatékositas rendkivil sokat merit korunk
kdzgazdasagtani irdnyzataibol.

Vajon miképp dont a fogyaszto, ha hirtelen kell dontenie? Mennyire lehet valéban, csupan
raciondlis alapon donteni? A viselkedési kbzgazdasagtan megcéfolja a fogyasztd racionalitasat,
és megprobalja megfejteni az egyéni dontések mozgatdrugodit. A kdzgazdasagtan e terllete
erdsen Osszefliggésben all a pszichologiaval, ami a viselkedés fokusza definicidkra is jellemzd.
A jatékositas eszkozeivel pozitivan befolyasolhatjuk a fogyasztok viselkedését a kivant célok

elérése érdekében.
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Ahogy maér korabban lathattuk ZICHERMANN és LINDER is a viselkedési kdzgazdasagtan
eszkozeit is a jatékositas eszkdztarahoz sorolja.

A GAMIFY Inc. Szintén ugy definialja a jatékositast, mint egy eszkdzt, ami segit elérni a kivant
magatartast: ,,A gamify ige jelentése, hogy alkalmazzuk jatékmechanizmusokat a mindennapi
tevékenységek szituaciok sordn az elkdtelezettség, a szorakozas és a megfeleld viselkedés
fokozasa érdekében.” (GAMIFY, 2011)

A BUNCHBALL 2012-ben részletesebben fogalmazott: ,,A gamification alkalmazza a jaték
mechanizmusait a jatékon kivili aktivitdsokban azzal a céllal, hogy megvaltoztassak az
emberek viselkedését. Ha (izleti kornyezetben hasznéljak, a gamification a jatékdinamizmusok
(és jaték mechanizmusok) integralasanak folyamata egy weboldalba, Gzleti szolgaltatasba,
online kdzosségbe, tartalomportélba, vagy marketing-kampanyba azért, hogy ndveljik a
részvételt és elkotelezettséget.” A cég ezt a leirast az id6k soran tokéletesitette, 2021-ben az
alabbi sorokat olvashatjuk honlapjukon: ,,A gamification fog egy mar létezé dolgot — egy
webhelyet, egy oktatoeszkdzt, egy CRM -et, egy online k6zosseget vagy mas vallalati rendszert
-, €s integrélja a jatékmechanizmusokat a részvétel, az adaptacio €s a lojalitds dsztonzésére.”
(BUNCHBALL, 2021) A cég egyértelmiien allast foglalt abban, hogy a jatékositas elsddleges
funkciodja a fogyasztdi viselkedés pozitiv megvéaltoztatasa a cég iranyéba.

BOER, WERBACH és HUNTER definiciojat a viselkedés befolyasolasanak aspektusaval
egészitette ki. (BOER, 2013) Ugyanezt vallotta KAPP is, aki szerint a ,,gamification jatékalapu
mukodési elvek, jatékesztétika és jatéktervezdi gondolkodas hasznalata emberek lekotésére,

cselekvésre sarkallasara, tanulasanak eldsegitésére és problémak megoldasara” (KAPP, 2012)

szerint a figyelem iranyitasat az emberiség hosszu ideje tanulja, s az evolicié soran egyre
kifinomultabba valt. A jatékositas eszkdzeivel a marketinges szakemberek célja atvenni az
iranyitast a fogyasztok figyelme felett. (KAHNEMANN, 2013) A viselkedés torzitasanak
etikussaga gyakran felmeriil a szakértok kozott, gondoljunk csak a kozdsségi média
torekvéseire, hogy minél tovabb magukhoz lancoljék a felhasznaldkat. Ilyen szempontbdl akar
egy megosztas vagy egy like gomb is a torzitas etikatlan eszkozeive valnak. (KIM, 2015) Ez a
kérdéskor azonban tulmutat a jatékositas hatarain, hiszen ezéltal a marketingpszicholdgia teljes
eszkodztara megkérdbjelezhetévé valik.

PUSZTAI egyszerlien nytjt megoldast erre a kérdésre: ,,A jatékositas egy stratégia. Valdjadban
jaték elemeket hasznalunk nem jatékos kornyezetben. A viselkedés pozitiv iranyba torténd

megvaltoztatasa, eltolasa nem manipulativ modon.” (PUSZTALI, 2021)
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A definicidjaba az etikussag aspektusa is elfoglalja a helyét — a cél tehat, hogy a fogyasztok ne
érezzek fliggdségnek, kényszernek a jatékositott folyamatot, a kivant cselekvés, ami a mi
esetlinkben egy marketingcél pedig megvalosul.

A pszichologia tanulméanyozésa segit a hatékonyabb folyamatok kidolgozasaban. ,,A jatékositas
a technolégia arca. Egy olyan modszer, amellyel az emberek viselkedését szeretnénk
megvaltoztatni. Val6jaban pszicholdgia. Jatékositani nem csak online, hanem anal6g maédon is
lehet. Azonban technolégia a modszertan skalazodasat biztositja. A jatékositas sztenderd
folyamatokkal mérhetévé és monitorozhatova teszi az eredményt.” — vallja VENDLER (2021),
a Games for Business CEO-ja. VENDLER, aki nagy tapasztalattal rendelkezik a jatékositas
terén a modszertant egy digitalis segédeszkoznek tekinti, s kihangstlyozza a mérhetdség
paraméterét. A mérhetdség a hatékonysag novelésének kulcsa, hiszen ezaltal van lehetdség a
folyamat sikerének értékelésere és szilkség esetén a valtoztatasra.

A jatékositas definicidja épp ugy, ahogy alkalmazasanak lehetdsége sem egységes, épp ezért
folyamatos vitara ad okot a szakértok korében.

Ahogy a jatékositasrol alkotott kép sem egységes, Ugy a definiciok is valtozatos
megkozelitésekrdl tantiskodnak. Az alabbi tdblazatban rendszereztem a fentieket, igy még
lathatobba valt, hogy a teriilet képvisel6i milyen sokszinli mddon latjdk a modszertan

alkalmazasanak lehetéségeit.
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5. tblazat: A jatékositas definicioi

Ev Szerzé Definicié Folyamat| Elmény | Viselkedés | Szemlélet Teigﬂslsggla
2011 Deterding et al. Innovativ szemlélet, a jaték elemek hasznalata nem jatékos kornyezetben. X
2014 | Huotari&Hamari ,» A gamification egy olyan folyamat, ami a jatékélménnyel ndveli a szolgaltatas értékét azért, hogy X
tdmogassa a fogyasztot az értékteremtésben
2011 Gamify, Inc A gamify ige jelentése, hogy alkalmazzuk jatékmechanizmusokat a mindennapi tevékenységek X
. szituaciok sordn az elkotelezettség, a szorakozas és a megfeleld viselkedés fokozasa érdekében.
A gamification alkalmazza a jaték mechanizmusait a jatékon kivili aktivitdsokban azzal a céllal, hogy
megvaltoztassak az emberek viselkedését. Ha lizleti kdrnyezetben hasznaljak,
2010 Bunchball, a gamification a jatékdinamizmusok (és jaték mechanizmusok) integralasanak folyamata egy X X X
weboldalba, Gizleti szolgaltatasba, online kdzdsségbe, tartalomportalba,
vagy marketingkampanyba azért, hogy noveljik a részvételt és elkdtelezettséget.
A gamification fog egy mar 1étezé dolgot — egy webhelyet, egy oktatéeszkdzt, egy CRM -et, egy online
2021 Bunchball kdzdsséget vagy mas vallalati rendszert -, és integralja a jatékmechanizmusokat a részvétel, az X
adaptacio és a lojalitas dsztdnzésére.
. A gamification egy olyan stratégia, amelyben jatéktervezési elemeket hasznalunk nem-jatékos
2013 | Pietvan den Boer kornyezetben a felhasznalok viselkedésének pozitiv irdnyba torténd valtoztatasara. X X X
2012 Nick Pelling ,.Elektronikus eszkozok jatékszeri felhasznald gi}iéi‘f’ekkel valo felgyorsitasat és élvezhetdbbé tételét X
Deterding. et al a gamification kifejezés ,,informalis gyiijtéfogalomként” haszndlatban volt, amelyen tobbnyire a
2011 20191’ ' ,videojaték-elemek jatékon kivili kdrnyezetben val6 hasznalatat értették a felhasznaldi élmény és X
bevonodas novelésének érdekében”.
2012 Karl Ka »gamification jatékalapti miikddési elvek, jatékesztétika és jatéktervez6i gondolkodas hasznalata X
PP emberek lekotésére, cselekvésre sarkallasara, tanulasanak elésegitésére és probléméak megoldasara”
2012 Welr_ibua:tf;fnd Jatékelemek és jatéktervezési modszerek hasznalata jatékon kiviili kdrnyezetben”.
2013. | Zichermann. Linder jatékokbdl, husegprogramolfbol ésa v1sel}<f;§ies1 !fozgagdgsag}anbrol'kOICSO'n.Zrot’t E?rveZESI koncepciok X
alkalmazasa a felhasznaldi elkételez6dés novelésének céljabol”.
2011 Zichermann, Jatéktervezoi gondolkodas és jatékmechanizmusok hasznalatdnak folyamata a felhasznalok
Cunningham elkotelezésére és probléméak megoldasara”.
. . Egy szolgaltatast fejleszté folyamat, amelyben jatékszerti élményeket hozunk létre, igy tamogatva a
2016 | Huotari — Hamari felhasznali értékalkotast, X X
Ev Szerzé Definicié Folyamat| Elmény | Viselkedés | Szemlélet Teigﬂglsggla
2013 Zichermann — a gamifikacio az a folyamat, amelyben a kdzonség elkotelezodik a hiiségprogramok, a jatéktervezés és X
Linder, a viselkedési kozgazdasagtan legjobb eszkozeinek felhasznalasa révén.”
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A ,jatékositas”, azaz a gamification, jatékelemek, -mechanizmusok és -dinamikak alkalmazasat jelenti

2015 Fromann az élet jatékon kivili teriiletein azzal a céllal, hogy az adott folyamatokat érdekesebbé, hatékonyabba
tegye. A kifejezést elsédlegesen az online térben végzett jatékositasra hasznaljak
2015 Raftopoulus, A gamification lehet egy ,termek, egy gondolkodasmo_d, egy folyamat, egy élmény, egy tervezd
madszer, egy rendszer vagy mindezek egyszerre.

P Egy stratégia. Val6jaban jaték elemeket hasznalunk nem jatékos kdrnyezetben. A viselkedés pozitiv

2021 Pusztai Addm . P . . . . R
iranyba torténé megvaltoztatasa, eltoldsa nem manipulativ modon.
A jatékositas a technoldgia arca. Egy olyan modszer, amellyel az emberek viselkedését akarod
2020 vVendler Balazs megvaltoztatni. Val6jaban pszicholégia. Jatékositani nem csak online, hanem anal6g mddon is lehet.
' ' Azonban technoldgia a mddszertan skaldzddasat biztositja. A jatékositas sztenderd folyamatokkal
mérhet6vé és monitorozhat6va teszi az eredményt.
Emberek digitalis lekotése és dsztonzése céljaik elérésére jatékmechanizmusok és élménytervezés
2014 Burke oz
hasznalataval.
2014 Gartner A jatékositas jatékmechanizmusokat és jatékdesignt hasznal a célk6zonség elkdtelezésére, hogy
megvaltoztassa a viselkedést, 11 skilleket tanuljanak vagy elkotelezddjenek az innovacio irant.

. A gamification jatékalapti mechanizmusok, esztétika és jaték alapi gondolkodas az emberek bevonasa,

2014 Kirsh o L . PR
cselekvésre Osztonzése, tanulas eldsegitése és problémak megoldasa céljabol.
A gamifikacio egy pszicholdgiailag megtervezett folyamat, ami a fogyasztd motivacidjara hat. A jaték

2022 Pacsi eszkdzrendszerét hasznalja az élet jatékon kivili terliletein azzal a céllal, hogy informéacidt kdzvetitsen

a fogyasztoknak. A jatékositas segitségével az élmény mérhet6vé valik, az informacidatadas pedig
tervezhetd lesz.

Forras: Sajat kutatas, 2022
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A tablazatbol lathatd, hogy a legtébb definicioban megjelenik a viselkedés befolyasolasanak
szandéka. A szerzOk definicidiban a legkevesebb hangsulyt a technoldgiai hattér kapja, &m ez nem
jelenti azt, hogy ez figyelmen Kivul hagyhatd. A jatékositas és jatékdesign kéz a kézben jar, s
ahogy a jatékositas szamtalan elemet kdlcsénoz a videdjatékokbol, ugy a videdjatékok az élet mas
teriileteibdl meritenek ihletet. Azonban abba a hibaba sem szabad esni, hogy a jatékositast csupan
egy olyan eszkdznek konyveljik el, amihez elengedhetetlen a technoldgia. Szamtalan remek
offline megoldas és példa mutatja, hogy a modszer a draga fejlesztések nélkiil is miikodik.
Gondoljunk csak az oktatasban elért sikerekre. Epp ezért valt szilkségessé egy olyan atfogd
definicio megalkotasa, ami mindezt magaba foglalja, és pontosan korulirja a jatékositas fogalmat.
A sajat definicibm szerint ,,a gamifik&cio egy pszicholdgiailag megtervezett folyamat, ami a
fogyasztd motivaciojara hat. A jaték eszkdzrendszerét hasznalja az élet jatékon kivdili terlletein
azzal a cellal, hogy informéaciot kozvetitsen a fogyasztoknak. A jatékositas segitségével az éimény
mérhetévé valik, az informdciodtadads pedig tervezhetd lesz.” (PACSI, 2022)

A legnagyobb kilonbség az interaktivitas, a gamifikéacié és a jatékositas kozott, hogy béar a
kommunikacié mindegyik esetben kulcsszerepet tolt be, a visszacsatolas mértéke kiilonb6z6. A
személyes motivacié megismerése és alkalmazasa kulcskérdés, ezaltal valnak a folyamatok
onkéntessé. Az elménymarketing nem minden esetben alkalmaz jatékos elemeket, ilyenkor az
érzékszervekre gyakorolt hatas van a fokuszban. A jatékositas is hat az érzékszervekre, de jatékos
elemek nélkul csupan élmeénymarketingnek lehetne nevezni. A jatékositas és az interaktivitas
alapja is az élmény, de a kommunikacids csatorna meghatarozza, hogy csupan egy interaktiv vagy

egy jatékositott folyamatta valik a tevékenység. (17. abra)

Interaktivitas

Jatékositas

17. abra: Elmény, interaktivitas, jatékositas
Forras: Sajat kutatas és szerkesztés (PACSI — SZABO, 2018)
Tehat minden jatékositas interaktiv és élmény alapu, s mind a jatékositdsra, mind pedig az

interaktivitasra az élménymarketing egy eszktzeként tekinthetiink.



3.6.3. A jatekositas modelljei

A jatékositasi folyamatokban tudnunk kell, hogy ki a pontos célkézonség, kire szabjuk a
folyamatokat. A marketingtervezésben ez mindig az elsé 1épések kdzott szerepel, s ez a jatékositas
folyamattervezése soran sincs masképp. A marketinges szdmara nem kérdés, hogy pontos
szegmentalassal konnyebben elérheti a valds célk6zonséget. Manapsag, az online hirdetések
esetében konnyen célozhatdak a hirdetések, &m a kampany csak akkor lehet sikeres, ha a hirdetés
celkdzonsége szdmara relevans tartalmat kap a kattintas utan. A jatékositas elsésorban a vasarloi
magatartast igyekszik pozitiv irdnyba befolyasolni, épp ezért fontos, hogy a marketing, a
pszicholOgia s a jatékositas is talalkozzon egymassal. A marketingszegmentalas soran a leginkéabb
a foldrajzi, demogréfiai, pszichografiai és viselkedés alapon hatarozzuk meg a k6zénseéguinket, am
ha a jatékostipusok elemzését vizsgaljuk, nem mindig talalunk atfedést ezekkel a kategdriakkal.
Bar valosziniileg nincs univerzalis recept a jatékositasra (DETERDING et al., 2009), tanulmanyok
talaltak kapcsolatot a jatékosok személyisége és a jatékelemek kozott. (JIA et al., 2016;
TONDELLDO etal., 2016)

Azonban fontos kérdésként meriil fel, hogy valdjaban a jatékosok tipizalasat megel6zéen azt lenne
érdemes megvizsgalni, hogy a pszichologiabol ismert személyiségtipusok mennyire
befolyasolhatéak a jatékmechanizmusok altal. HAMARI és TUUNANEN (2014) egy
tanulmanyban 0Osszegezte a jatékostipusokat, akik ugy taldltak, hogy a jatékosok tipizalasa

elsésorban pszichologiai és viselkedés alapu. (5. tablazat)
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6. tAblazat: A jatékositas definicidinak csoportositasa

Szerzo

Ev

Szegmentalas

Modszertan

Jatékostipusok

Whang Chang

2004

Pszichografiai

Kvantitativ- faktor analizis

Egyénorientalt jatékos
Kdzosségorientalt jatékos
Val6s vilagon kivili jatékos

Tseng

2010

Pszichogréfiai

Kvantitativ- faktor analizis

Agressziv jatékos
Szocidlis jatékos
Inaktiv jatékos

Yee

2005

Pszichografiai

Kvantitativ- faktor analizis

Teljesitd

Szocialis

Elmerilés
+Alkonstrukcidk

Zackariasson et al.

2010

Pszichogréfiai

Konceptulis-analitikus

Folyamat és provokécio
Er6 és dominancia
Segités és tamogatas
Baratok és egytittmiikddés
Felfedezés és fantazia
Sztori és eszképizmus

Stewart

2011

Viselkedés,
Pszichografiai

Konceptudlis-analitikus

Orz8/Teljesits, Racionalis/Felfedezo,
Idealista/Tarsaséag
Miivész

Bartle

1996

Viselkedés

Teljesitd
Felfedez6
Ko6z0sségi

Gyilkos

Lazzaro

2004

Viselkedés

Konceptudlis-analitikus

Konnyt szorakozas
Nehéz szdérakozés
Megvaltozott allapot
Emberi faktor

Drachen et al.

2009

Viselkedés

Kvantitativ-
klaszterizalasa
jatékadatokbol

Veteran

Megoldé

Pacifista
Fut6

Ip
Jacobs

2005

Viselkedés

Kvantitativ- faktor analizis

Kemeény jatékos
Atlagos jatékos

Kallio et al.

2011

Viselkedés

Szocialis mentalitas
Alkalmi mentalitas
Elkotelezett mentalitas

Hamari
Lehdonvirta

2010

Viselkedés

Példaul karakter szintek és osztalyok

Williams et al.

2006

Viselkedés

Csoport kdzpontja, a céh mérete,
szerver tipusa, frakcid

- teljesités

- felfedezés

- szocialis készség

- dominancia

Forras: HAMARI ES TUUNAEN, 2014
HAMARI és TUUNAEN (2014) tanulmanyaban nem szerepel MARCZEWSKI HEXAD-ja és
FROMANN F-modellje. HAMARI és TUUNANEN a fenti szerzok kategorizalasa alapjan 5 £6

dimenzi6t allapitott meg a jatékosok motivacioja/orientacidja szerint. Ezek az alabbiak:
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- elmeriilés

Ezen kiviil a jaték intenzitasatol fiiggden leginkabb ,,hardcore”, vagyis kemény és casual, vagyis
atlagos jatékot kiilonboztették meg. A szerzOparos ramutat arra is, hogy a sokszinii tipizalas miatt
nem szabad hatarozott kategoriakba sorolni a jatékosokat, azoknak nincsenek éles hatarai. A
jatékosokban keverednek a fenti kategériak, viselkedésiket a motivacid, a jaték kozbeni
mentalitas, a képességek, a jatékos személyisége és demografiai tényezOk is befolyasoljak. Ugy
vélik a legtobb kategoria Bartle tipizalasahoz vezethet6 vissza, s nincs ez masképp Fromann F-
modelljénél sem. (HAMARI — TUUNANEN, 2014)

Ahogy a szerzok leirjak, a legtobb kategorizalas az MMO (nagyon sok szereplds online jaték)
jatékosokbdl indul ki. Marketingesként nem szabad abba a hibaba esni, hogy az MMO jatékokban
tapasztalt mintdkat automatikusan a marketingkampanyokra is vonatkoztatjuk. Nem szabad
elfeledni, hogy a fogyasztok nagy része nem jatszik rendszeresen virtualis jatékokkal. Epp ezért
ebben a tanulmanyban a HAMARI és TUUNAN megallapitasait, valamint a legjellemzdbb,
jatékositasi mddszertanokban hasznalt tipizalasokat hasonlitom 6ssze a HR és marketing teriiletén
sokkal gyakrabban hasznalt DISG szemelyiségtipusokkal.

A jatékositas szakirodalmaban leggyakrabban hivatkozott jatékostipusok egyértelmiien BARTLE
személyiségtipusai, YEE modellje, MARCZEWSKI HEXAD-ja (a szerzé 6 jatékos tipuson
alapuldo modellje). A magyar vonatkozasra valéd tekintettel pedig FROMANN F-modellje is

elemzésre keril.

Bartle jatékos tipusai

BARTLE a tobbszereplds szerepjatékok vizsgalata sordn alkotta meg hires jatékostipusait. A
jatékosokat 4 csoportba sorolta két dimenzié mentén, igy szllettek meg a:

- gyilkos,

- teljesito,

- kozosséqi,

- ¢s felfedezd jatékostipusok.
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Hatas

Gyilkos Teljesitd

L. Vilag
Jatékosok

Eodzosségi Felfedezd

Interakcio

18. abra: Bartle jatékostipusai
Forrés: BARTLE, 1996
BARTLE azt vizsgalta, hogy a jatékos mennyire vonddik be a jatékba: maga a jaték vilaga vagy
inkabb az abban résztvevé jatékosok irant érdeklédik-e jobban; illetve, hogy a hatés vagy az
interakcio motivalja-e inkabb. Igy sziiletett meg a fenti méatrix, s az alapjan a lent részletezett
jatékostipusok. (18. abra)
A teljesitok a jatékban relevans célok teljesitéséert kiizdenek. Ez altalaban kincsek felhalmozéasat
vagy a szornyek horddjan vald atjutast jelenti. A pontgylijtés és szintemelkedés szdmukra
kiemelkedéen fontos, s minden mast ezen célok teljesitése ala rendelnek. A szocializacio nekik
szintén csak egy pihentetd eszkdz, amivel plusz informacidhoz juthatnak. Gyilkolni is csak
stratégiai okokbdl gyilkolnak, pl pontszerzés vagy a rivalis Kiiktatasa céljabol.
A felfedezok célja, hogy a jaték soran minél jobban megismerkedjenek a virtualis vilaggal, legyen
sz0 a jaték topografijarol vagy a jatékos fizikai adottsagairol.
A felfedezok szamara 6rom, ha megfejthetik a jaték titkait, belsé mechanizmusait. A pontgytjtésre
is csak az Uj terlletek felfedezése miatt van szlikségik. A szocializacid szamukra is csak az
informacioszerzés eszkoze.
A Kkozosségi jatékosok elsésorban a szocializacids aspektusat élvezik a jatékoknak. A
szerepjatékok azon oldalat igyekeznek kihasznalni, melyek soran a tobbi jatékossal interakcioba
Iéphetnek. Szamukra maga a jaték mellékes, a szocialis kapcsolatokért jatszanak. Szamukra a
gyilkolas csak egy hésies cselekedet lehet a tobbi jatékos védelmében. A pontgytijtés akkor
érdekli, ha az tovabbi szocialis lehetdségeket fed fel a szamara. Célja, hogy tartds kapcsolatokat
alakitson ki a tobbiekkel.
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A gyilkosok a tobbi jatékost szorongasban tartjdk vagy egyszeriien sziikséghelyzetben nem
segitenek nekik. A jatékban talalhaté fegyvereket lelkesen alkalmazzak a tobbi jatékos ellen is.
(BARTLE, 1996)

A pontszerzés erejik nodveléséhez, mig a kommunikacio a gyenge pontok felderitéséhez

szlikséges.

A gyilkosok kategoriat BARTLE késobb 2 alkategoriara osztotta: politikusokra és a valodi

gyilkosokra. Mig az elébbit csoportszervezési okok vezérlik, utdbbi rossz célbol art a tobbi

jatékosnak. (BARTLE, 2009)

BARTLE jatékostipusaival a legnagyobb probléma, hogy feltételezi a jatékban valo részvételt, s a

jaték kdzbeni viselkedést elemzi. A modellel kapcsolatos kritikdkat sajat maga fogalmazta meg

egy késobbi cikkében:

- amodell csak azokra alkalmazhato, akik szorakozashbdl jatszanak. Szamtalan kiveétel van, igy
példaul az Ujsagirdk és designerek is gyakran latogatnak el az online vilagokba egyéb okok
miatt.

- Mas jatékformatumokra, igy példaul a személyes jatékokra, sokkal jobb modellek is léteznek.
S bar a modell jol hasznalhat6 szamos teriileten, példaul a webdesignban is, a jartassag hianya
miatt a szerz6 nem foglal allast.

- A modell jatéktervezok szdmara késziilt.

- A jatékostipusok mas szerzok csoportositasaval hasonlosagot mutathat. (BARTLE, 2009)

Itt fontos kitérni a masik kérdéskorre is, miszerint a jatékositds nem online jatékot jelent, csupan

a jaték elemeinek alkalmazasat. Ezért sem vehetjik alapul a marketingkampanyokban a csupan

jatékban mikodé modszertanokat.

Marczewski HEXAD-ja

A szerz0 Bartle modelljét vette alapul, amit kiegészitett a belsé €s kiils6 motivacidé dimenzidjaval.
A dimenziok kezdetben 8 egységet hataroztak meg, amit késébb 6 jatékostipusra szlikitett: ezek
lettek a HEXAD jatékostipusai. (MARCZEWSKI, 2015)

A modell alapjaul a RAMP-modell szolgal, ami a belsé motivacid 4 f6 okat hatarozza meg:

- kotoédés

- flggetlenség

- kivalo6sag

- cél. (MARCZEWSKI, 2013)

Ezekhez a belsé motivaciokhoz egy-egy jatékostipust rendelt hozza, igy a kovetkezd kategoriak

sziilettek meg: Szabadelvii, Teljesitd, Kozosségi és Filantrop. Am tgy gondolta, hogy a belsé
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motivacié nem elég magyarazat a dontésekre, igy 2 tovabbi tipust a kiils6 motivacidk alapjan
hatarozott meg, 6k lettek a Jatékosok és Elemzok. (MARCZEWSKI, 2015)

Tanulmanyaban a jatékostipusokhoz jatékmechanizmusokat is javasolt, igy egy komplex
kézikdnyvként szolgalt az olvasoknak. (MARCZEWSKI, 2015)

7. tablazat: A jatékostipusok csoportositasa jellemzd tulajdonsagaik szerint

Jellemzés Jellemz6 Mit szeret?
tulajdonsagok
° Két altipusat kiilonboztetjiik meg: a felfedezét és | - Onkifejezés Felfedezés
i~ a kredtort. Mig a felfedez6k korlatok nélkiil, - autondmia Valasztasi lehetdség
g onmaguk szeretnék felfedezni a rendszert, az - kreativitas Husvéti tojas, meglepetés
= alkotdk Uj dolgokat szeretnének épiteni. - 0Onéllésag Ritka tartalmak
;}é‘ Szamukra a jaték is egyfajta onkifejezés. Kreativ eszkdzok
Testreszabas
Bartle személyiségtipusaval megegyezik. Céljaa | - Kommunikativ Csoportok, csapatok alakitasa
‘5, | KOzOsségi interakcio. A rendszer azon részei - nyitott Kdzosségi haldzatok
§ érdeklik, ahol a k6zosségi életre lehetOsége van. Kdz0Osségi statusz
Q Kdzosség felfedezése
¥ Koz0sségi nyomas
Verseny
Ok a jaték legjobbjai, de legalabbis szeretnének - Maximalizmus Kihivasok
& | mindent elérni a jatékban, amit csak lehet. - célorientalt Oklevelek
= Mindent 100%-ra akarnak teljesiteni, és szivesen Tanulas, Uj készségek
-% mutatjak meg masoknak teljesitményiiket. A Kiildetések
= verseny azért érdekli, hogy masoknal jobb legyen. Szintek, eléremenetel
Céljuk, hogy elérjék a mester szintet. Féellenség, harc
Valami ,,nagyobb jot” szeretnének szolgalni, épp | - Onzetlen Jelentés, cél
S | ezért 6nzetlenll segitenek masoknak. Azokbana | - baratsagos Gondoskodas
,E. jatékokban taldljak meg igazan magukat, ahol - segitékész Hozzéaférés
< lehetdségiik van a jotékonysagra és a Gytijtés, kereskedés
(I segitségnyujtasra. Ajandékozas, megosztas
Tudas megosztasa
A Jatékost egyszeriien a jutalom motivalja. 4 - Gyljtogetés Pontok
alcsoportjat kiildnbdztetjuk meg: Fizikai jutalmak
- az Onkeresd Ranglistak
« - aFogyasztd Jelvények
3 - a Halozatépitd Virtualis gazdagsag
% - és a Kizsakmanyol6 Lottd
& Az altipusok megegyeznek a fentebb felsorolt
i csoportokkal azzal a kiilonbséggel, hogy arat
szabnak a tevékenységeiknek. Marczewsky
szerint a Jatékos tipus a megfelel6 koriilmények
kozott intrinzik megfeleldjévé alakulhat 4t.
Az Elemz6 jatékos valamilyen irdnyba szeretné Innovacids platform
elmozditani a rendszert: vagy a felhasznalokra Szavazés, vélemény
vagy a rendszerre hat. Fejleszt6 eszkozok
4 altipusa: Névtelenség
. - aQGyilkosok Rugalmasséag
£ |- aRombolék Anarchia
é’ - aBefolyésoldk
- aFejlesztok
Ok azok, akik megkeresik a rendszer gyenge
pontjait javité vagy art6 céllal. Ha jol kezelik
Oket, akkor a rendszerfejlesztés segitségére
lesznek.

Forras: Sajat elemzés eredménye MARCZEWSKI (2015) nyoman
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Kutatasaban az emberi motivaciora, a praktikus design-tervezésre es a jatéekostipusokra fokuszalt.
(19. abra) Bartle modelljét tovabbgondolva egy olyan rendszert alkotott, mely kénnyebbé teszi a

jatékositas felhasznalasat. Marczewski HEXAD figyelmet szentelt azoknak is, akik elutasitjak a

jatékot
Akar jatszani Jatékos Jutalom | |
Kozosségi Kapcsolat/Kozosség | ...
Szabadelv{ Fuggetlenség ||
Kevésbé akar
jatszani

Teljesits Mesterszint [

Filantrop Ok
Nem akar jatszani Elemz6 P

19. &bra: Jatékkedv
Forras: MARCZEWSKI (2015)
Ez azért fontos, mert jobban korrelal a valos marketingigényekkel, s a marketingszakemberek is
kdnnyebben megérthetik a fogyasztok viselkedését, es megoldast taldlhatnak a jatékban vald

részvétel 6sztonzésére.

Yee modellje

Ahogy a Hexadnak, gy YEE modelljének is a BARTLE féle csoportositas szolgalt alapul. YEE
az MMORPG (tobbszerepl6s online szerepjaték) jatékosokat vizsgalta kutatdsban, melynek a
Deadalus Project nevet adta. Kutatasaban a résztvevok 40 allitast értékeltek egy Likert skalan, amit
aztan faktorelemzéssel értékelt. gy sziiletett meg 3 6 motivacios faktor a jatékos kategériakon
belll. A szerz6 szerint a motivacios faktorok demografiai és szocialis tényezOk szerint eltérést
mutattak, igy eszerint a mar jobban kozelit a marketingben hasznalt megkozelitésekhez.

A harom f6 faktor YEE modelljében a teljesitményi faktor, a kapcsolati faktor és az elmertlési
faktor. Ezeket tovabbi alkategoriakra osztotta az alapjan, hogy mi jellemzi leginkabb az
embereket. (20. &bra)
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Teljgsitményi ‘ Kapcsolati faktor‘ Elmerilési faktor‘
aktor , , ,
— —
— el6remenetel esrfr?fllzlzlgs felfedezés
—_— —_— —
) ) )
—  részletek kapcsolat szerepjaték
- - -
P —_— —
—  versengés csapatmunka egyediség
—_— —_— —
—
—  menekilés
-

20. &bra: Yee-modell, 2005
Forras:YEE (2005)

A teljesitmény csoportjdnak legfobb jellemzéje a versengés és Onérvényesités, BARTLE és
MARCZEWSKI Teljesitdihez hasonldéan. A f6 motivaciojuk a pontgylijtés, szintlépés. Ezzel
szemben a kapcsolati faktor elemei a szocialis szlikségletekre fokuszalnak, épp ahogy a korabbi
modellekb6l megismert Kozosségi €s Filantrop jatékosok. Szamukra a tarsas kapcsolatok,
baratsagok kialakitasa az elsddleges.

Az utols6 nagy fakor az elmertilési faktor, ami leginkabb a Felfedez6khoz hasonlo jatékosokat
tomorit. A jatékosokat a kivancsisag és a flow élmény hajtja, szeretne elmerilni a virtualis
vilagban. (YEE, 2005)

YEE kutatasaban hangsulyozza, hogy a faktorok kozott nincs éles hatér, lehetnek atfedesek,
tovabba demogréfiai killonbségekre is felhivta a figyelmet. Megfigyelései alapjan a férfi jatékosok
nagyobb szamban élvezték a versengd helyzeteket, mig a nék inkabb a szocialis szerepkoroket
preferaltak. Erdekes modon az életkor is meghatéarozo a jatékban valo viselkedés soran. A fiatalabb
generacio inkabb a fejlddést, onérvényesitést kereste, mig az idésebbek a vilag felfedezésében

talaltak éromuket. (YEE, 2008)

Fromann F-modellje

Fromann F-modellje a 6 jatékostipus helyett 7-et kilénbdztet meg. Tanulmanyaban BARTLE és
YEE modelljét vette alapul, s fejlesztette azokat tovabb. Modelljének vizsgalati alanyai a gamerek
voltak, vagyis azok, akik mar aktiv jatékosok. Kérddives és interjus felméréssel vizsgalta a jatékok
onértékeléset, s ez alapjan alakitotta ki motivacios modelljét. Az igy sziletett valaszokbdl

Klaszterizalta a jatékosokat, s igy az alabbiak csoportok szilettek meg:
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e Csapatjatékos

e Harcos
e Fantaziald

o QGylyjtogetd

e Problémamegoldd

e Vezeto

e Tarskereso

A modell alapja két f& dimenzié: az emberkdzpontiisag és a vilagkozpontisag. Oket motivacid

szerint 3 tovabbi csoportba rendezte: versengd, kozdsségi és felfedezo tipusok.

8. tblazat: F-modell jatékostipusai

Jatékostipus Jellemzés Jellemz6 tulajdonsagok

Vezetbk A vezetOk szamara a hirnév és a presztizs, a - egocentrikus
tobbi jatékos elismerése fontos. - vezet6i készségek
Toérekszenek arra, hogy vezet6 szerepet - masok elismerése
toltsenek be a jatékban, s ismertté valjanak a iranti vagy
tobbiek eléitt. - versenges

Harcosok Ok azok, akik élvezik a harcot, s a jaték is - versenyszellem
val6jdban egy oriasi csatatér szamukra. A t6bbi
jatékos mind potencialis vetélytars. Torekszenek
arra, hogy mindig jobbak legyenek.

Csapatjatékosok A szocialis kapcsolatok poléasa, a csapatjaték - maximalizmus
szamukra nagyon fontos. Az 6ncéll jatékosok - célorientalt
is ebbe a csoportba tartoznak, vagyis azok, - szocializacio
akiket valamilyen 6nnds érdek vezérel a tarsas
kapcsolatok apolasaban.

Tarskeres6k Az § céljuk a jatékban az ismerkedés, - szocializécio
tarskapcsolatok keresése. Keresik a valakihez - nyitottsag a tobbi
valé tartozas élményét. A tarskeresdk kozott jatékos irant
vannak, akiket komoly szandékok vezérelnek,
masokat inkébb a kalandok.

Fantazialok Céljuk a fantaziavilagokban val6 elmeriilés, - esztétika iranti igény
azok megismerése. Szeretnék atélni a jo - almodozas
torténneteket, a cselekmény és a dramaturgia a
legfontosabb szdmukra.

Gylijtogetok Elsésorban minél tobb értékes targyat - felfedezés
szeretnének osszegyijteni. Oromet okoz nekik, | -  birtoklas
ha rejtett vagy nehezen elérhet6 targyakat - gylijtogetés
szereznek meg. A teljesités és az eredményesség
a felfedezés 6romén keresztil nyilvanul meg
naluk.

Problémamegolddk Ok keresik a kihivasokat és szeretik a - kihivasok keresése
rejtvényeket. A logikai-stratégiai feladatok
motivaljak éket. Szeretik tesztelni magukat, és
szeretik a kihivasokat.

Forras: Sajat kutatds, FROMANN (2019) nyoman

A modell kritikajaként megfogalmazhat6, hogy Fromann kutatasat az MMO jatékosok korében
végezte. Ezaltal eleve adottnak vette a jatékosok csatlakozésat valamely jatékhoz. Ez a
problémakdr a gamifikacié marketingben valé alkalmazésanal folyamatosan visszatérd probléma,

hiszen egy marketingkampany soran nem vehetjik magatol értetédének a jatékhoz vald
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csatlakozast. A modell tehat nelkiilozi a legfontosabb kérdést: hogyan lehet motivalni azokat, akik
nem szeretnének jatszani? Ezt a kérdést a korabban elemzett modell, a HEXAD feloldja, am ez
ismét ramutat a problémara, miszerint az MMO jatékosokra hasznalt modellek nem {iltethet6k at

a gamification mddszertanara.

3.6.4. Jatékostipusok 6sszehasonlitasa

A koréabban bemutatott, HAMARI és TUUNANEN (2014) csoportositasa szerint a jatékostipusok
konnyen rendszerezheték. A tulajdonsagaik alapjan Gsszesen 5+1 kategoridba sorolhatok az
elemzett jatékosok. BARTLE csoportositasatdl tovabbra sem kell nagyon eltavolodnunk, hisz a
jatékosok motivacioit tekintve a teljesitmeény, a szocialis készségek, a felfedezés 6rome, és a
dominancia naluk is megjelenik. A 4 kategdriat az elmeriléssel egészitettem ki, melyre Fromann
,fantazialoi” tokéletes példaként szolgalhatnak. (8. tablazat) HAMARI és TUUNANEN
csoportjaihoz én a ,kiviilallok™ csoportjat adtam hozza, hiszen a Hexadbol megismert ,,zavard”

jatékosok a jaték kozben banditdkként viselkednek, céljuk, hogy valamilyen iranyba eltoljak a

jatékmenetet.
9. tablazat: A jatekostipusok csoportositasa
Hamari&Tuunanen kiegészitett csoportositasa Bartle Hexad F-modell
Teljesités Teljesitok Teljesitok | Problémamegoldd
Felfedezés Felfedez6 Szabadelvii | Gylijtoget6

Koz0sségi Kozosségi | Csapatjatékos

Szocialis készség
Filantrop Tarskeres6

. . Gyilkos Vezetd
Dominancia
Harcos
Elmerulés Jatékosok Fantazialok
Kivulallok Elemzd

Forras: Sajat kutatas, 2023

A Teljesités csoportjaba a Teljesitdket és az F-modellbdl ismert Problémamegoldd jatékost
helyeztem el. Ezekre a jatékosokra jellemzo, hogy keresik a kihivasokat, az 0j feladatok teljesitése
motivalja 6ket. A Felfedezés kategéridba egyértelmiien belekeriiltek a felfedezok, de itt kaptak
helyet Szabadelviiek és a gyiijtogeték is. Mindegyik tipust a felfedezés 6rome motivalja, ahogy
azt mar a korabbi 6sszefoglalokbdl megismerhettik.

A csoportositas célja tehat az, hogy bemutassuk, melyek azok a f6 halmazok, melyekbe a
kiilonb6z0 szerzok tipizalasai elhelyezhetdk. Ez alapjan a DISG személyiségtipusokat is konnyebb

kezelni, kés6bb egyszeriibbé valik az 6sszehasonitas.
3.6.5. A személyisegtipizalas és a jatékositas kapcsolata

A fogyasztok utazasi dontése szamos tényezotol fiigg, amelyek koziil az egyik legfontosabbak a

fogyasztd személyiségjegyei. (KAHN, 2006) Fontos, hogy megértsik, milyen személyiségjegyek
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befolyasoljak leginkabb az utazasi dontéseket, s ezeket miképp lehet késébb a marketingstratégiak
kidolgozésanal felhasznalni. Ahogy lathaté volt, az egyes jatékostipusok kiilonbozo
jatékmechanizmusokat preferdlnak, igy fontos a jatékostipusok és személyiségtipusok kozotti
kapcsolat megértése. A megértés iranyt mutathat az egyes személyiségtipusok altal preferalt
mechanizmusokhoz, igy a kommunikacié modszere személyre szabhatobba valik. A DISC/DISG
személyiségtesztek segitségével vizsgalhatok azok a preferenciak, amelyek hatassal lehetnek az

utazasi dontésekre.

A személyiségtipusok és jatékostipusok dsszehasonlitasa

Tobb kutatds is vizsgalta méar a személyiségtipusok és jatékositds kapcsolatat maés
tudomanyterileteken.

CODISH és RAVID (2014) tanulményukban ramutattak arra, hogy a Big Five személyisegtipusok
¢s a jatekositas eszkozei iranti attitlid kozott erds kapesolat figyelheté meg. Kutatdsukban eldszor
az extrovertalt és introvertalt egyének jatékositas iranti hozzaallasat vizsgaltdk (CODISH —
RAVID, 2014a), majd egy késdébbi tanulmanyban a tovabbi személyiségjellemzoket is kutattak.
(CODISH — RAVID, 2014b) Ugy talaltak, hogy az , Extrovertalt” résztvevok a jutalmakat, mig az
introvertalt ¢és ,,Baratsagos” tanulok inkabb a jelvényeket kedvelték. Azoknak a résztvevoknek,
akikre jellemz6é a ,Lelkiismeretesség”, nem volt sziikséglik a jatékositasra a motivaciohoz.
(CODISH — RAVID, 2014b)

JIA et al. (2016) nem csak a PBL eszkozoket vizsgaltak kérdoiviikkben. Azt tapasztaltak, hogy a
,Baratsagos” személyiséglick a kihivasokat, a ,Lelkiismeretesek” a folyamatmutatokat és
elérehaladasi szintek mutatoit kedvelték. Az ,,Erzelmileg kevésbé stabil” résztvevok a pontokat,
jelvényeket, valamint a haladést talaltak hasznosnak, a kevésbé , Nyitottak™ pedig az avatarok
hasznalatat szerették.

TRIANTORO et al. (2020) szintén a Big Five személyiségteszten vizsgaltak a jatékositas szerepét
az egyén személyisége alapjan. Kutatasuk 2 kérd6ivbol allt: az elsé egy klasszikus kérdoiv volt,
44 Kkérdéssel a Big Five teszt szerint, mig a masodik kérdéssorban a jatékositds eszkozeit
alkalmaztak. Ez utébbi szintén a Big Five személyiségtipusokhoz tartozé 15 kérdést tartalmazott.
Kutatasukban bebizonyitottak, hogy mérsékelt kapcsolat mutathatd ki az egyes személyiségjegyek
és figyelem, valamint a jatékositott megoldasok élvezete kozott. Bebizonyitottdk, hogy a
jatékositas minden résztvevore pozitivan hatott, de a ,,Nyitottabb” személyiségii alanyok esetében
a gamifikacio er6sebb hatast volt. (TRIANTORO et al., 2020)

A fenti kutatasok legnagyobb hibéja, hogy dnbevallas alapu kérddivekkel folytattak le 6ket. Mivel
a résztvevok a kitoltés kényszere alatt vannak, igy a jatékositas fo célja, vagyis a motivacio és

elkdtelezodés novelése nehezen mérhetd. (GHABAN — HENDLEY, 2018)
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A kutatasok jellemzden a Big Five személyiségteszteket hasznaltdk kutatasuk soran, igy a DISG
vagy DISC személyiségek és a jatékositas kapcsolata egy kevésbé kutatott teriilet, &am a téma
alkalmazhatdésagat tekintve hazankban igény volna a DISC fokuszi megkdzelitésre is.
(HARTYANDI, 2022)

A 9. tablazatban kiegészitve HAMAARI és TUUNANEN (2014) csoportositasat dsszesen 6
kategoriat azonositottunk: a teljesités, a felfedezés, a szocialis készségek, a dominancia, az
elmeriilés és a kivilallok csoportjait. Tulajdonsagaik alapjan az egyes jatékositasi csoportokhoz
az alabbi DISC/DISG személyiségtipusok tarsithatdk. (10. tablazat)

10. tablazat: Jatékositasi csoportok és személyiségtipusok

Hamari&Tuunanen kiegészitett csoportositasa DISG
Teljesités Kitart6
Felfedezés Szabalytiszteld
Szociélis készség Befolyasolo6
Dominancia Dominéans
Elmeralés Kitarto
Kivulallok Dominans

Forréas: Sajat elemzés, 2023

3.6.6. Jatékositds jelentésége a turizmusban

A turizmus jatékositasara mar tobb jo gyakorlatot is ismeriink. A kiilonboz6 dontési fazisokban
alkalmazott gyakorlatok novelhetik az elkotelezddést és a hiiséget. SIGALA (2015) a turizmus
jatékositasat vasarlas el6tt, alatt és vasarlast koveto szakaszra osztotta. NEGRUSA et al. (2015)
szerint a jatékositas eszkozei kapcsolatot teremthetnek a turistdk és helyi szervezetek kozott,
segitséget nyujthatnak az adott desztinacio fejlodésében és az imazs javitasaban. XU et al. (2017)

a turizmus jatékositasanak eldnyeit az utazasi folyamat teljes spektrumaban hatékonynak talaltak.
(11. tablazat)
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11. tAblazat: 4 jatékositas eldnyei a turizmusban

ldeje Elénye Hogyan
Elétt Noveli a markaértéket | A turizmus specifikus jatékok (pl online vagy mobiljatékok)

Erdekldést general érdeklddést generalnak, informaciokat nytjtanak és a
Eladasra, vasarlasra latogatasra inspiralnak. Novelik a markaértéket.

;‘é 0sztbndz A virtualis valdsag vagy 3D technoldgia timogatja ezen

L funkciokat

§ Kdzben Elkotelez6dés, Desztinacio-kdzpontu jatékok segitik a helyszini

0 interakcio elkotelez6dést, a kiterjesztett valosag pedig bevonoddasra

E\ Fokozza az élményeket | készteti a jatékost a helyi turisztikai attrakcidk iranyaba.

'S Szérakoztatd eszkdz A jaték remek 1d6toltés

»

o | Utana Huiség/visszatérés Az online jatékok segitenek el6hivni a régi élményeket, a

%% Elmények megosztasa | jatékos megosztja a barataival azokat. A kuponok,
Elmények el6hivasa hiiségprogramok novelhetik a visszatérési hajlandosagot.

- Ambassador
tevékenység
- Dolgozok tréningje Jatékositas hasznélata a képzések szdrakoztatobba tételéhez

S - Dolgozék

o menedzsmentje

= - Az informéaciok

o szorakoztat6 atadésa

3

[

'S

@

&

[<5]

m

Forras: XU et al. (2017)
Az utazas elott a £6 cé€l tehat az, hogy segitsiik a fogyasztok informalasat, és ndveljiik a motivaciot
a jatékositas segitségével. Az utazas alatt mar az élmények megélése keril a fokuszba, itt mar azok
maximalizalasa a cél. Ebben a szakaszban az utazok 6sztonozhetéek az élménymegosztasra és a
kapcsolattartasra is. Egy jol kidolgozott jatékositott folyamattal akar meghatarozott Utvonalak
bejarasara is 0sztondzhetdek a felhasznalok.
Az utazas utan a tapasztalatok megosztasa, vélemények irdsa a cél. Az emlékek felidézésével a
visszatérési hajlandosag is novelhetd, valamint az utazok a desztindcié markanagykoveteivé
valhatnak. (BUHALIS — FOERSTE, 2015)
XU és LI (2021) megallapitottadk, hogy mind a markaérték, mind pedig a jatékositas pozitivan
befolyasolja a vasarlasi hajlanddsagot, illetve azt, hogy a jatékokbol nyert informaciok hatasara
szivesebben ddntenek a turisztikai vasarlas mellett. Kutatdsukban viszont nem nyert bizonyitast,
hogy a jatékositas segitené az informaciogylijtést vagy a markaismertséget a hasznalok koérében.
A szerzbparos szerint a turizmus jatékositasanak 3 modja van:
- Teljes turisztikai jatékfejlesztés: ezek a jatékok teljesen az adott desztinaciora lettek
kifejlesztve, ilyen példaul az Ausztria Kaland Jaték vagy a magyar vonatkozasu Betyarvilag
applikacid, ami Vinyén kalauzolja végig a turazokat. (TURISTAMAGAZIN.HU)
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- Részleges turisztikai jatékfejlesztés: ez a modszer mar meglévo platformokra €pit, de a helyi
attrakciokkal szinesiti meg azt. Példaul egy adott desztinaciot egy masik jaték hattereként
alkalmaz.

- Jatékositott applikdciok: Ez meglévd applikaciokat egészit ki jatékositott funkciokkal. A
Tripadvisor  alkalmazasban  példaul az informaciogylijtés mellett  jatékositott
mechanizmusokkal is talalkozhatunk. (XU — LI, 2021)

A jatékositas ugyan még csak a kdzelmultban valt népszerti fogalomma a turizmusban, jatékositott

rendszerekre mar talalunk példat. A Starwood Hotel 2016-ban egyesult a Marriott Hotellel. Az

egyesiilés utan a vendégek hiiségét szerették volna novelni, ezért egy alkalmazast fejlesztettek,
mely a Marriotts sajat hliségprogramjaval biztositott elényoket. Létrehoztdk a Starwood SPG
programot, ami valdjaban egy hiiségprogram. A vendégek csillagokat gytlijthettek, melyet késébb

akar ingyen tartozkodasra vagy egyéb ajandékokra valthattak be. (UK — GULTEKIN, 2021)

Ma mar lehetdség van az AR és VR technologidk alkalmazasara is, melyekkel fokozhat6 a flow-

élmény elérése. Erre remek példa a PokemonGO! alkalmazas, mely 6riasi tomegeket mozgatott

meg a 2010-es években. (COLLEY etal., 2017)

A jaték célja az volt, hogy utazasra, kirdndulasra késztesse a felhasznaldkat, mikézben a jatékosok

pokémonokat gytijthettek kalandjaik soran. A jaték olyan sikeressé valt, hogy a tudomanyos

érdeklédés kozéppontjaba keriilt. (WILLIAMS, 2021) Ugyanakkor WILLIAMS felhivja a

figyelmet arra, hogy a Pokémon GO nem tekinthetd a gamifikalt turizmus Szent Graljanak, hiszen

a jatékosok f6 motivacidja nem az utazas volt, hanem maga a jaték. Hatasa elmosta a turizmus

kordbban ismert hatarait, hiszen a jatékosok nem a megszokott utazasi motivaciok hatasara

dontottek a helyvaltoztatas mellett, raadasul jelenlétiik gyakran zavaro volt tarsadalmi, kulturalis

és kornyezeti szempontbdl is. (WILLIAMS, 2021)

Ugyanakkor a jatékositads pozitiv hatasait sem hagyhatjuk figyelmen Kkivil. Az olyan

kezdeményezések, melyek 6sztonzik a turistakat a kapcsolatépitésre, a kozosségi programokra,

eldnyds hatast gyakorolhatnak a desztinacio életére. XU et al. (2015) szerint a turistak elsédleges

motivacidi a jatékositasban valo részvételre a kivancsisag, a felfedezés, a kdzosségi élet, a

szorakozas, a kihivés és a teljesités. Ezek azonban személyenként és desztinacioként is eltérdek

lehetnek.

A jatékositasban rejlo elonyoket két részre oszthatjuk: egyrészt segitenek az élményteremtésben,

masrészt pozitiv hatdst gyakorolnak a marketingre. Ezért gondos tervezéssel, a fogyasztok

motivacioinak és egyéni preferenciainak megismerésével hatékony eszkdzkent segithet a turizmus
fellenditésében. Kilénosen fontos ez napjainkban, hiszen a COVID-19 és az ukrajnai habord
okozta gazdasagi visszaeses csokkentette az utazasi kedvet, a turizmus iparaga nehezen zarkozik

fel a békés idoészakban megszokott szintre.
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A fogyasztok mélyebb megismerését a jovOben akdr a mesterséges intelligencia is segitheti,
mellyel személyre szabhatéak lesznek a folyamatok. (TOMCZYK et al, 2022)
Koltséghatékonyabb és jelenleg is hasznalhatd mddszer viszont az adott turisztikai célpont
célkdzonségének megismerése, motivacioik megértése, valamint a személyiség és dontéseik
kozotti kapcsolat feltarasa. Ha ismerjik, hogy az utazéasi dontés mely szakaszaiban jatszik
meghataroz6 szerepet a személyiség, a jatékositas eszkdzei célzottabba és stratégikusabba
valhatnak. Azonban a jatékositds megjelenésével a turizmus hatarai is 6sszemosédhatnak. A
jatékositott stratégia fejlesztése mellett nem szabad elfelejteni, hogy a jatékositds céljanak a

vallalat/desztinaci6 céljaival is egyezni kell, amit a gamifikalt eszk6zokkel kell tAmogatni.
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4. ANYAG ES MODSZER

A kutatdsi modszereimet a témdhoz illeszkedden vdlasztottam ki. A kutatdsom egy
problémamegoldé kutatas, azon bellil pedig szegmentacids kutatas. Ahhoz, hogy egy atfogd képet
adhassak a teljes piacrol, feltétlentl szilkség van a kvantitativ és kvalitativ mddszerek
alkalmazasara is. A kutatdsomat két f0 részre osztottam aszerint, hogy a téma milyen mély

megismereése a kutatas célja: kvalitativ és kvantitativ kutatasra.

Téma aktualitasa,
kutatés elézményei

Kutatas ceéljanak meghatdrozasa

Hipotézisek meghatarozasa

Irodalmi attekintés

Kutatdsi madszerek
meghatérozasa

Kvalitativ kutatas

% | Belfsldi turizmus helyzete, motiviciok, trendek |
o
g | Utazisi szokdisok |
=
k-l Utazas alatti aktivitas |
LY
£
R Visszatérési hajlanddsig |
E
= || COVID-19 hatasai |
Kvantitativ kutatas
w || DISG személyiségteszt |
3
B
2| Belfildi utazési dontések |
¢
2] HEXAD jétékostipusok tesztje |
£
I
e I Demografiai kérdések I
‘ Eredmények ‘
I
‘ Kéwvetkertetések és javaslatok ‘

| Hipotézisek értékelése |

| Modellek felallitasa |

21. dbra: Kutatasi terv
Forréas: Sajat kutatas, 2023
Ez alapjan a kvalitativ kutatds soran az atlag utazok utazasi szokasaink megismerése a cél. Ebben
a szakaszban a hétkdznapi fogyasztokkal készitek mini fokuszcsoportos interjukat, melynek soran

az utazasi szokasaikrol szeretnék mélyebb képet kapni.
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A kvantitativ kutatds kutatdsom masodik szakasza, melynek sordn a fogyasztok utazasi
dontéshozatalat szeretném vizsgalni személyiség- és jatékostipusok szerint. Ez a felmérés
altalanosabb, és atfogdbb. Célom, hogy minél tobb fogyasztot elérjek, és felmérjem a szokasaikat,
majd beazonositsam azt személyiséguk fliggvényében.
A Kutatasi tervemet a 21. dbran tettem atlathatobba. Az abra vezérfonalként segitségemre lesz a
teljes értekezés dsszeallitasaban.
A kutatésom egy atfogd, feltaré kutatds, aminek célja, hogy a fogyasztok viselkedését
feltérképezze. Eppen ezért az adatgyiijtés soran torekednem kell arra, hogy a kutatast minél
pontosabban végezzem el. A kutatas elsGsorban primer adatokra tdmaszkodik. Kvalitativ és
kvantitativ modszerekkel kivanok valaszt talalni a hipotéziseimre.
A Kkutatdsom sorén az aldbbi modszereket valasztottam:

- Mini fékuszcsoportos interja

- Kérddives kutatas

4.1. Kuvalititiv kutatas — Mini fokuszcsoportos interju

A kvalitativ kutatatas soran a legelsé feladatom a fokuszcsoportos interjik elkészitése volt. A
fokuszcsoportok segitségével részletesen feltarhatom az utazok szemszogébdl a hazai turizmus
helyzetét. Struktdralatlan, kozvetlen mddszert véalasztottam, mini fokuszcsoportos interjat
készitettem az interjualanyaimmal. Azért esett a valasztasom erre a modszerre, mert az utazasi
szokasok mélyebb feltarasat céloztam meg, ehhez pedig ez a modszer a legalkalmasabb.
(MALHOTRA — SIMON, 2009)

A fokuszcsoportos interjut elészeretettel hasznaljak a turizmuskutatas soran. (MITEV, 2019) A
modszer legnagyobb értéke abban rejlik, hogy a résztvevOk beszélgetése elére nem valt
eredményeket hozhat. (MALHOTRA — SIMON, 2009)

,»A fokuszcsoportok egy sor konkrét kérdés foltarast szolgald csoportbeszelgetése. Ahelyett, hogy
egymas utan minden résztvevonek kérdéseket tenne o1, a kutatd arra batoritja a résztvevoket, hogy
beszélgessenek egymassal; tegyenek fol kérdéseket egymasnak, mondjanak egymasnak
anekdotakat, fiizzenek megjegyzést egymas tapasztalataihoz és nézdpontjaihoz. A legkevesebb,
amit a fokuszcsoport foltételez, hogy a résztvevok hallgatdosagul szolgdlnak egymas szamara.”
(BARBOUR - KITZINGER, 1999, P4.).

A fokuszcsoport dsszetétele homogén, eldre szelektalt. Jellemzd ra a laza, informalis 1égkor, a
beszélgetés pedig rogzitett. A fokuszcsoport mérete altalaban 8-10 f6, de a mini online
fokuszcsoport esetén 4-6 f6bdl all. A beszélgetést egy moderator vezeti, akinek nagy szerepe van
a beszélgetés fonalanak, hangulatanak fenntartasdban. (MALHOTRA — SIMON, 2009) A

beszélgetésre jellemzd a konnyed, laza 1égkdr, ami abban segit, hogy az eltéré nézépontokat a
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résztvevok batran megosszak egymassal, s ezaltal i) meglatasokra, kovetkeztetésekre is jussanak.
Fontos, hogy az elemzésnél figyelembe kell venni, hogy a csoporttagok reagalnak egymas
gondolataira.

Az online fokuszcsoport tulajdonsagaiban a klasszikus fokuszcsoportokkal egyezik meg, am a
beszélgetés online zajlik. Ennek eldnye, hogy a beszélgetés konnyen rogzithetd, a csoport tagjai
pedig foldrajzilag egymastol tavol is részt vehet a beszélgetésben. (GYULAVARI et al., 2023)

A mini online fokuszcsoporttal a célom a COVID-19 utan kialakult, 2023-ban érvényes turisztikai

utazasi szokasok megismerése volt.

4.1.1. Azelemzés mddszere

Mivel a fokuszcsoportok soran strukturalatlan, mini fokuszcsoportos interjat alkalmaztam, igy
elsésorban a kvalitativ adatokra tamaszkodva hasonlitom 6ssze a fogyasztok valaszait. Célom egy
Osszefoglald tablazat elkészitése, mely viladgosan strukturalja a kiilonb6z0 attitidoket. A modszert
csak kvalitativ, elemzd moddszerrel értékelem. A fokuszcsoportos interjik soran az volt a célom,

hogy egy pontos kérdodivet alakithassak ki a célpiac szereplok, vagyis a fogyasztok szamara.

4.1.2. Kutatas mintavétele

A fokuszcsoportok kialakitasanal a résztvevoket KALMARNE (2018) klasztere alapjan
valasztottam ki. Kutatasabol azokat a fiatalokat vettem alapul, akik 1980 és 1994 kozott szllettek,
jellemzéen magasabb 1 fore jutdé jovedelemmel rendelkeznek, tartdés parkapcsolatban élnek,
zémében gyerek nélkil. Azért ezt a csoportot valasztottam, mert KALMARNE (2018) kutatasa
szerint ez a csoport kdzepes gyakorisaggal, évi 2-5 alkalommal utazik jellemzden, igy atlagos
tapasztalattal rendelkezik az utazasokkal kapcsolatban. Kalmarné mintajaban megjelentek még a
kis pénzl turistdk, akik alacsonyabb jovedelemmel rendelkeznek és évente csupéan 1-2-szer
utaznak, az orszagjarok, akik magasabb jovedelemmel rendelkeznek és tobb, mint 6-szor dontenek
orszagjaras mellett, valamint a tehet6és kozépkortaak és szeniorok, akik szintén 2-5 alkalommal
utaznak, magas jovedelemmel rendelkeznek ¢és jellemzOen mar gyermek nélkiili haztartasban
élnek. (KALMARNE, 2018)

A GlobalData adatai szerint 2021-ben a legtdbbet utazok 25 és 49 ev kdzottiek, ami szintén
indokolta, hogy ezen savbol kerlljenek kivalasztasra a csoportok. (TURIZMUS.COM) Erre a
korcsoportra azonban jellemzé az is, hogy mar aktudlis szamukra a gyermekvallalas,
csaladalapités kérdése. A KSH adatai szerint a sziiletéskor a nék atlagos életkora 2023-ban 30,54
év volt. (KSH, 2023) igy mindkeét csoportban 1-1 gyermekes személy is helyet kapott.

Osszesen 2 fokuszcsoportot vizsgaltam, akiknek igy az alabbi feltételeknek kellett megfelelniiik:

- felséfoku végzettség
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- atlag feletti 1 fore juto jovedelem
- 1980 és 1994 kozott szlletett

- parkapcsolatban él
A csoport méretiket tekintve mind mini fékuszcsoportot alkottak, 4-4 fések voltak.

A minték Osszetétele igy a fentiek szerint homogénnek tekinthetd, nem és lakhely, sziil6i allapot
szerint viszont heterogén jellemzdket mutat. Mindegyik csoportban 1-1 résztvevd volt sziild, akik

igy a csalados utazasok tekintetében is kifejthettek véleményket.

4.1.3. A fokuszcsoport helyszine és ideje

A fdkuszcsoportot a Zoom program segitségével folytattam le. Az online platform lehetGséget
nyujt a résztvevoknek, hogy nyugodt, otthoni kérnyezetben csatlakozzanak a beszélgetéshez egy
elére megbeszélt idopontban. Az otthoni kornyezet komfortosabba teszi a beszélgetést, a hangulat
igy oldottabb a résztvevok szdmara. A Zoom tovabbi elénye, hogy a beszélgetés azonnal
rogzithetd, a csoportos beszélgetés soran pedig a résztvevok lathatjak egymas reakciodit is. A
program reagal a felszolalokra, a megszolalo hangjat felerdsiti, mig azokat, akik épp nem szolnak
hozza a témahoz lehalkitja.

A program hatranya, hogy az esetleges internetkapcsolatban fellépd problémak miatt megakadhat

a beszélgetés, a felszolalonak meg kell ismételnie az elhangzottakat.
A vizsgalatot 2022. szeptemberében folytattam le.

4.1.4. Kutatas felépitése

Az interjut 0sszesen 6 szakaszra osztottam, melyek a teljes kutatas céljaival is 6sszhangban

vannak. A kutatas vezérkérdéseit az 6. sz melléklet tartalmazza.
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12. tblazat: Mini fékuszcsoportos interju felépitése

l. BELFOLDI TURIZMUS HELYZETE, MOTIVACIOK, TRENDEK
- utazok asszociacioi a hazai turizmusrél

- motivaciok a belfoldi utazasra

- népszeri szallashelytipusok az atlag utazok kozott

I UTAZASI SZOKASOK

- utazas gyakorisaga

- tarsas vagy egyéni utazési preferencidk

- szervezett vagy egyéni utazasok

- szallashelykereséshen vald részvétel

- széllashelykereséshez hasznalt csatornak
- széllashelyvalasztési preferenciak

- szallashely kommunikéacidja

I11. UTAZAS ALATTI AKTIVITAS

- online aktivitas

- aktiv vagy passziv utazasi szokasok
- bevonddas a desztinacio életébe

V. VISSZATERESI HAJLANDOSAG

V. | COVID-19 OKOZTA HATASOK AZ UTAZASI SZOKASOKRA
- utazasi hajlandésag
- megvaltozott preferenciak

Forras: Sajat kutatas, 2023

A kutatast jellegébdl addddan félig strukturalt modon folytattam, igy az egyes vélaszok alapjan
sziikség esetén tovabbi kérdéseket tehettem fel a résztvevOknek. A csoportok igy kifejthették
véleményuket, meglatasaikat a belfoldi turizmussal kapcsolatban, de amennyiben egy-egy kérdést

tévesen értelmeztek, volt lehetdségem tovabbi kérdéseket feltenni a téma kapcsan.

4.2. Kvantitativ kutatas — Kérdoéives megkérdezés

A kutatdsom masodik részében egy kérd6ives megkérdezéssel arra szeretnék fényt deriteni, hogy
a fogyasztok személyisége mennyire befolyasolja az utazasok esetében a dontéshozatalt. A
kérdbivben kitérnék arra, hogy a jatékositas eszkdzei mennyire befolyasoljak dket a dontésben az
egyes vasarlasoknal. A kérd6ives felmérés soran arra szeretnék térekedni, hogy egy olyan modellt
allithassak fel, mely az utazasi dontéseket a személyiségtipusok és jatékostipusok fliggvényében
feltarja, s a személyisegtipusokhoz a legmegfeleldbb jatékositasi eszkozoket tarsitja. Ehhez a
DISG személyiségtesztet s MARCZEWSKI HEXAD-jat kivanom felhasznalni. A kérdéseket

Marczewski kutatasat alapul véeve, mddositas nelkil alkalmaztam.
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Kutatasomat online, demografiai megkotes nelkiil végzem el, mivel a kutatas kdzpontjaban nem a
kitolték kora, neme, tarsadalmi helyzete, hanem a személyisége all. Szeretném vizsgalni, hogy az

egyes személyiségek mennyire befogaddak a jatékositasra.

A kérdoives megkérdezés:

Kvantitativ modszerként a kérddives kutatas modszertana segiti az 6sszefliggések feltarasat. Ez az
egyik legelterjedtebb marketingkutatasi modszertan, egy leird kutatadsi modszer. Célja az aktualis
piaci szituacidé megismertetése, a fogyasztok viselkedésének feltdrasa. A kutatds egy eldre
szerkesztett kérdessort hasznal, melyet minden megkérdezett ugyanabban a sorrendben tolt ki, igy
a standardizaltsag is magasfok. Igy a valaszok szamszeriisithetové, és statisztikailag
elemezhetévé valnak. A kutatasban CAWI, vagyis szamitogéppel tamogatott modszert
hasznaltam. (GYULAVARI et al., 2023) Ennek a modszernek a hatranya, hogy a minta
onkényessé valik, ami torzulast okoz azaltal, hogy a valaszado sajat magat valasztja ki. A minta
akkor lesz alkalmas az elemzésre, ha az ismételt valaszadas nem lehetséges, kisziirhetd. Ezért csak
olyan kérd6ivprogram alkalmazhatd, mely megfelel6en sziiri ezt. (MALHOTRA — SIMON, 2009)

A kérdoivet a valaszadok egyszer tolthették ki, 6nkitoltés modon az interneten keresztiil.

4.2.1. Az elemzés mobdszere

A kérddiv eredményeit SPSS tablaban vizsgaltam. A kérddivem adatai az atfogd mintavétel miatt
nem adnak reprezentativ eredményt, mivel nem teljesiilhettek a teljes lakossagra vonatkozd
reprezentativitas feltételei. Az adatokon a kovetkez6 vizsgalatokat szeretném elvégezni:

A kereszttablaclemzéssel a fliggd és fliggetlen tulajdonsagok kozotti jelentdsebb eltéréseket
vizsgalom. A kutatdsom soran tobb olyan kérdés felvetddik, melyre a kereszttabla elemzés nyujtja
a legjobb moddszert. Mivel célom, hogy bemutassam, hogy a kiilonboz6 személyiségtipusok és
interakciok milyen mddon véltoztatjdk a fogyasztok dontését, ezért dontottem a 2 vagy
tobbvaltozos elemzési modszer mellett.

A kereszttabla elemzést chi? probaval ellenérzom majd, hogy kisziirjem a véletlen hatdsat.
Amennyiben az eredmények soran a véletlen hatésa kizérhatd, gy a Cramer féle egyutthatoval
vizsgalom majd a kapcsolat er0sségét.

A kutatdsom soran fontos szerepet kap a korrelaciovizsgalat is, hiszen a személyiségdimenziok
értékeit szeretném 0Osszehasonlitani a jatékostipusok dimenzidinak értékeivel. Ehhez a
vizsgalathoz a Pearson féle korrelaciovizsgalatot futtatom majd le. Ez a pr6ba megmutatja, hogy
van-e szignifikans kapcsolat a valtozok kozott.

A faktoranalizis abban lesz segitségemre, hogy meghatarozzam a fogyasztok attitiidjét. Az 6sszes
olyan kérdés elemzésére, melyben a valtozok szamat redukalni kell, a faktoranalizis segitségével

csokkentheté a kiinduld valtozok mennyisége, illetve feltarhato az egyes valtozok kozotti
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kapcsolat. A faktorelemzést probléemameghatarozassal kezdem, vagyis megvizsgalom, hogy a
valtozdk hogyan fliggnek egymastol. A faktorelemzéshez sziikséges feltételek:

- A kutatas elméleti érvényessége megfeleld, a valtozok alkalmasak az elemzésre

- A faktorelemzés metrikus valtozokat feltételez

- A véltozok eloszlasanak a normalitastdl, a homoszkedaszticitastdl, és a linearistol valo

eltérése csokkenti a valtozok kozotti korrelacids egyitthatd értékét

- Avaltozok kdzott van kapcsolat

- A minta homogén

- A mintanagysag megfeleléen nagy (SAJTOS — MITEV, 2007)
A nem hierarchikus, K-kdzép klaszteranalizis modszerével a kiilonbozé szegmentumok kozotti
kilénbségeket és hasonlosagok keriilnek feltarasra. A modszer a nagy mintak esetében jol
hasznalhato, jellemz0 rd, hogy a kezdetben nem tekint az elemek 6sszességére kiilon klaszterként.
A modszer hatranya, hogy a teljes sokasagra nem vonatkoztathatd, illetve hogy nincs egyetlen
legjobb megoldas sem. Segitségével csoportosithatok a kérdéiv kitoltoi, s pontos klasztereket
allapithatdk meg a kiillonb6z6 utazotipusokbol. (SAJTOS — MITEV, 2007)
A kutatas a létrejott klasztereket ezutan a személyiségdimenziokkal is Osszeveti, melyek a
klaszterekkel ellentétben metrikus valtozok. Ehhez elészor a nem paraméteres tesztek kozil a
Kruskal-Wallsis mddszere keril alkalmazésra. Amennyiben 6sszefliggés mutatkozik, Ggy azokat
a kutatas a tovabbiakban a boxplotok elemzésésével és a Bonferroni modszerrel tarja fel, ramutatva

arra, hogy milyen eltérés tapasztalhato.

4.2.2. Kutatas mintavétele

A kutatas online mintavételt alkalmaz. Ennek eldnye, hogy a fogyasztok altaluk valasztott
idépontban ¢és koriilmények kozott valaszolhattak a kérdésekre. Az adatgylijtés gyors és olcso,
amennyiben nem toreksziink a kérdGiv reprezentativitasara. Mivel az internethozzaféréssel
rendelkezd teljes lakossag szamara elérhetd volt a kérdoiv, igy a lehetd legszélesebb korben
lehetett megismerni a fogyasztok utazési szokasait. Nem volt cél a célkdzonség tovabbi sziikitése,
hiszen a kutatas célja épp az, hogy feltarjam a magyar fogyasztokra jellemz6 sajatossagokat,
azonban a kutatas soran csak a felndtt lakossag, vagyis a 18 éven feliilick valaszai lettek

figyelembe véve.

4.2.3. A lekérdezés modszere

A kérdbivet online, a Google Urlapok segitségével toltotték ki a résztvevok. A terjesztés a
kdzosségi médidban tortént, a kitoltés anonim és dnkéntes madon tortént. A kérdbiv hatranya,

hogy mivel online kdrben zajlott, ezért a teljes fogyasztoi piacra nem tudni reprezentativ képet
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mutatni, hiszen azon fogyasztdkat, akik nem rendelkeznek interneteléréssel, eleve ki kell zarunk a

lekérdezésbol.

A kérddiv hatranya volt, hogy Osszetettségebdl adoddan sok kérdésbdl allt, ezért €16 volt, hogy a
valaszadasi hajlandosag is lecsokken. Szerencsére azonban ez nem bizonyult akadalynak, a
felmérés soran kozel 700 valasz érkezett. Felmerilt, hogy a kitdltések szama felajanlott
nyeremennyel tovabb novelhetd, am fennallt volna a veszélye annak, hogy a fogyasztok a
nyeremény érdekében csak ,,végigfutnak™ a kérdéseken, és nem Oszinte valaszokat adnak. Ezek a
hibak egy kérdezobiztos segitségével kitolthetok, am mivel a cél az volt, hogy minél részletesebb
képet kapjunk a magyar fogyasztokrol, ezért a kérd6iv esetében a kitoltési mennyiség kulcskérdést
jelentett. Pontosan ezért a legegyszerlibb mddszer mégiscsak az online kitoltés, hiszen igy joval

tobb fogyasztohoz lehetett elérni.

A kitoltési hajlanddsag igy végil azzal lett ndvelve, hogy a fogyasztok a kitoltés végén a DISG
teszt eredményiiket ajdndékba kaphattdk, a rajuk érvényes elemzést pedig értelmezhették és

elolvashattak.

4.2.4.A kutatas felépitése

A kutatds els6¢ Iépéseként egy 10 fos probakutatassal lett tesztelve a kérddiv. Ez
probalekérdezésnek tokéletesnek bizonyult, mivel felfedte a kérd6iv hibait, hidnyossagait. A

kérdoiv Osszesen 4 szakaszra bonthato:

1. szakasz: DISG személyiségteszt (Persolog® tesztje, modositas nélkil)

2. szakasz: Belfoldi utazasi dontések vizsgalata

3. szakasz: HEXAD jatekostipusok tesztje (Marczewski modszere, mddositas nélkil) és a
jatékositas iranti attitlid vizsgalata

4. szakasz: Demogréfiai kerdések

A kérd6iv kérdései az M7 mellékletben olvashatok. A kérd6iv az alabbi kérdéstipusokat
alkalmazta:

- Egyszeres vélasztas

- ToObbszoros valasztas

- Rangsorolas

- Likert-skala

- Nyitott kérdés
A kérdoiv értékelése SPSS modszerrel a leghatékonyabb. Eldnye az Osszehasonlithatosag,

segitségével feltarhatom az dsszefliggéseket.
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5. EREDMENYEK

A kutatas elsé szakasza az atlag utazok preferenciait tarja fel. A mini online fokuszcsoportos
vizsgalat a C1 célkitiizés valaszait kutatja, mig a masodik szakasz a C2 célkitlizésre keresem a
valaszt. Mind a fokuszcsoportos interjii, mind pedig a kérddiv elemzése a hozzajuk tartozo kutatasi

kérdéivek felépitését kovetik

5.1. Kvalitativ kutatas eredményei

Ez a kutatasi fazis segit megérteni az utazok mélyebb benyomasait, preferenciait a belfoldi
turizmusrél. A kutatasi szakaszban a célom az volt, hogy megismerjem az utazok belfoldi
turizmusrél alkotott képét, utazasi- és szallashelykeresési szokésaikat, valamint azt, hogy
mennyire aktivak az utazasok alatt. A fokuszcsoportos kutatast 2 csoporttal végeztem el, melynek
mindegyike 4-4 taggal rendelkezett.

5.1.1. Belfoldi turizmus helyzete, asszociaciok, motivaciok, trendek

Az interjii els szakaszaban a résztvevOk belfoldi turizmushoz vald viszonyat vizsgaltam.
Szerettem volna kideriteni, hogy milyen asszocidciok flizédnek az utazashoz, belfoldi
turizmushoz, valamint, hogy jelenleg miképp latjak a hazai szolgaltatasokat.

Asszociaciok

minden résztvevl konnyedén, Gsztondsen valaszolt, sorolta az utazdshoz kapcsolodd szavakat,
kifejezéseket. Mig az els6 csoportban inkabb az aktiv helyvaltoztatasra utalo kifejezések voltak a
jellemzOk, addig a masodik csoportban a kifejezések inkdbb az ujdonsaghoz kotédtek. Jol

lathatéan az elsddleges asszociacioknal tobb aspektus is megjelent, végul a csoportok tagjainak

.....

- Rekreécio: Feltoltédés, kikapcsolodas, pihenés, szabadidé
- Ujdonsag: felfedezés, aj kulttira megismerése, élmény
- Helyvaltoztatas: méashol lenni, kimozdulés, kilfold

- Idétartam: hosszabb utazas

Latszik, hogy tébben emlitették a kilfoldot, mint az utazashoz kapcsolodo fogalmat, ami feltételez
egy eloitéletet a belfoldi utazésokkal. A kovetkezOkben épp ezt a kapcsolatot kivantam feltarni.
Ezeket az asszociaciok fontosak lehetnek az utazasi szolgaltatok kommunikaciojaban, hiszen az
utazok koénnyebben tudnak azonosulni az (zenettel, ha a sajat gondolataikat, érzéseiket latjak

viszont.
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A belfoldi turizmusrol alkotott kep

Csupan egyetlen résztvevo volt, aki a belfoldi turizmusrdl tisztan pozitivan nyilatkozott, mindkét
csoportban inkabb a vegyes érzelmek voltak jellemz6k. Szinte minden megkérdezett tudott negativ
és pozitiv tapasztalatokrdl is beszamolni. Tébben megemlitették, hogy a turizmus szinvonala
nagyon heterogén, a véletlenen mulik, hogy az adott desztinacioban, az adott szallashelyen milyen
szintll szolgéltatasban részesiil az utazod. ,, Ugyanolyan eséllyel tudsz belefutni egy nagyon jo
helybe, de nagyon durvan mellé lehet nyiilni, nagy a szoérds” — nyilatkozta L&szI6, amivel Tamés
és Borbala is egyetértett. Sajnos a kdvetkezetes arazas hianyat is felhoztak tébben, ami mind a
széllashely, mind pedig a rendezvények tekintetében tapasztalhatd. ,, Sarvdron, ahol elfogadtik a
kutyat, azt mondtak, hogy 3000 Ft/ éjszaka lesz a kutyak szallasa, de mikor kicheckoltunk, inkabb
5000 Ft-ra modositottik.” Mondta Ferenc, az els6 csoport tagja. A masodik csoportban Borbala a
rendezvényekrdl panaszkodoOt, aki szerint ,, ha tudjak, hogy rendezvény lesz az adott telepiilésen,
erdsen megy a lehizas . Sajnos a hasonlo esetekre az utazok nehezen tudnak elére felkésziilni, am

még ha elszigetelt esetekrdl is van sz0, a rossz vélemény az egész iparagra rossz fényt vethet.

Pozitivumként viszont a Magyar Turisztikai Ugynokség kampanyait tébben is megemlitették, ami
kedvezd képet mutat a hazai tajakrol, kedvet csinal az utazasokhoz. ,,A Turisztikai Ugynokségnek
vannak ezek a nagyon jol kivitelezett posztjai, amik kedvet hoznak, hogy elmenjél tdvolibb helyekre

és megismerd kis hazankat.” Mondta Bernadett, amihez Adam is csatlakozott.

A résztvevok koziil tobben megemlitették a Balatont, mint a turizmus egyik f6 polusat, valamint a
gyogyvizeket, tekintve, hogy Magyarorszag gazdag a melegvizii forrasokban. Mindkét csoportban

felhoztak, hogy hazankban rengeteg a latnivald, am a szinvonal ingadozik.

Nem utolsé sorban a SZEP kartya jelentésége is szoba keriilt, ami jelentésen fellenditette a belfoldi
utazasokat. ,, Ugy gondolom a SZEP kdrtya nagy Iokést ad neki.” (a belfoldi turizmusnak) —
vélekedik Bernadett.

A hazai utazasok motivacioi

Meglepd modon a két csoport motivacidi a hazai utazdsokra sokban eltértek egymastol. Az elsé
csoportban féleg a kirdndulés, az 0j helyek megismerése, 01j impulzusok keresése jelentek meg
érvként. ,, Ha az instan feldob egy szép hazai helyszint, azt de jo lenne megnézni élében is.”,; ,, A
kikapcsolodas, a motivacio, hogy kiszakadjak abbdl a kozegbdl, amiben éllnk, valamilyen mas
impulzus érjen.” Hangzottak az érvek. Fontos kérdés volt szdmomra, hogy vajon maga a
szallashely val6ban attrakcioként szolgalhat-e, ahogy azt Jancsik (2019) allitott. Adam valasza
igazolta ezt: ,, Van, amikor kifejezetten egy szdllasra akarok elutazni. Példdul szembejon (...) egy

glamping hdz vagy egy gyerekbardt hotel, ahova érdemes elmenni, akkor az beragad.” Ez a
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mondat fontos érv lehet a szallashelyszolgaltatasok fejlesztése mellett, hiszen eszerint az utazok
esetenként nem desztinaciot, hanem széllashelyet valasztanak elséként.

A masodik csoport motivacioi valtozatosabbak voltak. Laszl6 érdekes szempontot hozott fel,
szamara belfoldre utazni az utazés id6tartama miatt vonzd, hiszen Magyarorszagon mindenhova
el lehet jutni par dra alatt, ezért akar gyorsan is lehet donteni az utazas tényér6l. A masodik
csoportbol tobben is megemlitették a gyogyaszati és wellness lehetdségeket. Ebben a csoportban
a pihenés mellett a torténelem, kultira, népmiivészet és borkultira megismerése is elokeriilt, amit
2 résztvevd is felhozott. ,, 4 magyar kultira és annak megismerése engem gyerekkorom éta nagyon
érdekel” mondja Laszlo.

Mindkét csoportban voltak résztvevok, akik elsddleges utazdsi motivacidikat a hobbijukhoz
kapcsoltak. Volt, aki kiallitasokra jar kutyaival, mas résztvevo a fotdzasnak hodol, igy ezekhez
kapcsolddo helyszineket keresnek elsdsorban.

Tamas egyediiliként a SZEP kértya elkoltését is motivacioként emlitette, ami ahogy az el6z6

alszakaszban lathattuk, Bernadett szerint is segit a belfoldi turizmus fellenditésében.

Hazai szallashelyszolgaltatasok trendjei, az atlag utazok igénye

A résztvevok tobbsége ugy vélte, hogy Magyarorszagon a legnagyobb igény a 3* reggelis
szallashelyekre és az apartmanokra van, amit az ar-érték arannyal indokoltak. ,,VVagy apartman
vagy 3* reggelivel, amire a legnagyobb igény van.” — mondja Borbala. A 3 *-0s hotelek mellett a
reggeli lehet6ségét, az ar-érték ardnyt hoztak fel, mig az apartman esetében a rugalmassagot
hangoztattak. Emellett mindkét csoportban kiemelték a wellness- és gydgyszallodakat mint opcidt,
am az all inclusive szolgaltatasokrdl elmarasztalé véleménnyel voltak. Azzal érveltek, hogy az
étkezések minGsége atlag alatt van. Ezt azzal magyarazzak, hogy hazankban ennek nincs kultardja,
a vendégek a kinalat lattan ,halmoznak”. , A szdllodikban megvan a magyarokban a
saskaeffektus. Ha valahol a szolgaltatasban esetleg van all inclusive, akkor a magyarokbol azt
latod, hogy minél tobb legyen a tanyéron és hordjuk el, és tegyiik el.” — mondja Réka. Talan pont
a hasonlo jellemzOk miatt, a rossz szokasok rogzddése miatt €l negativ kép a magyar turizmusrol,
am véleményem szerint ezeken a szokdsokon oktatassal és megfeleld informacidszolgaltatassal

lehet javitani.
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Aktiv és passziv kikapcsolodasi lehetéségek Magyarorszagon

A belfoldi turizmusrél, ahogy kordbban is irtam nagyon szine a kép. Mig a csoportok tagjaira
jellemzd, hogy az aktiv kikapcsolodasi lehetoségeket keresik, ugy vélekednek, hogy hazdnkban
bar programokbdl bévelkediink, van lehetdség kirandulasra, koncertekre, sot, vannak szinvonalas
muUzeumok és kiallitasok is, &am a lokalis turizmussal komoly gondok vannak. Az elsé csoport
tagjai ugy vélekedtek, hogy bar kirdndulasi lehetdségnek ott a Kék tara, valdjaban nincs kiépitve
megfeleld infrastruktara, és ha nem a turisztikai ,,gocpontokba” latogat az ember, nehézkes aktiv
sportolasi lehetdségeket talalni. ,, (...) a biciklikolcsonzéstol elkezdve barmi nagyon gyerekcipében
jar. Példaul a Szigetkozben, ha szeretnél elmenni barhova, nyaron taldn van esélyed egy
vizitdrara. De az se biztos, hogy sikerrel jarsz.” — vélte Adam az elsé csoportban. A fenti
kérdeskor a masodik csoportban is megjelent, akik mér a taradtvonalakkal sem voltak elégedettek.
A csoport tagjai az USA-ban szerzett tapasztalataikat vették alapul, ahol Tamas szerint ,, sokkal
tobb kdzcéla vagy nyilvanos rekreacios dvezet van. Pl. Egy vizparti, kiépitett grillezé helyet még
életemben nem lattam Magyarorszagon.” Azonban a résztvevok abban is egyetértettek, hogy ez
csupan viszonyitas kérdése, mert Erdélyhez képest hazankban jol kiépitett tiradsvényeket talalni.
Az els6 csoport tagjai az esOs programokban 6riasi hianyossagot latnak. Budapesten kiviil esdben
,max. A miizeum johet szoba.” Krisztina ugy tartja, hogy a kinalat sem széleskorii, az orszag
adottsagai miatt a természeti adottsagok nem tul valtozatosak, a varosok meéreteik miatt pedig 1
napos latvanyossagként szolgélnak. A masodik csoportban Réka a turatitvonalak bovitését
igényként fogalmazta meg, miskolci sziiletésitként mindig Ugy érezte, hogy a Kék tdra utvonalait
hamar meg lehet unni, ideje lenne Gjabb Gtvonalakkal gazdagitani hazankat.

A maésodik csoport a szervezettség problémairdl is élénk eszmecserét folytatott. Tapasztalataik
alapjan Magyarorszag rendelkezik képzett turavezetdkkel, am Ok jellemzden kiilfoldon
kamatoztatjdk a tudasukat. A tematikus véarosismereti és egyéb turdk egy kihasznéalatlan

lehetdségkeént tlinnek fel a szemiikben.

Osszegzés

A belfoldi turizmusrol alkotott asszocidciok 4 jol elkiilonithetd csoportba sorolhatok. Ezek a
rekreécio, ujdonsag, helyvaltoztatas ¢és idétartam koré rendezédnek. A hazai turizmusrél alkotott
kép nem csupan pozitiv, sajnos sok a negativ értékelés is. A megkérdezettek arrél szamoltak be,
hogy a hazai turizmus nem egységes, a szolgaltatdsok sokszinlisége €¢s mindsége is széles skalan
mozog, ezért a turistakban sok a bizonytalansag. Ez ramutat arra, hogy a belfoldi turizmus imazsan
¢és a szolgaltatasok mindségén javitani sziikséges. Mivel a két csoport motivacio az utazasban
jelentdsen eltértek egymastol, igy ezt érdemes egy késobbi kutatisban részletesebben is

megvizsgalni. Az els6 csoportban az ijdonsagok keresése, a masodikban pedig a wellness- és
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gyogyturizmus es a kulturalis utazasok is megjelentek. A 3*+ reggelis szallasok nagy
népszerliségnek Orvendenek, am a turistdk szokdsai, a ,.halmozas” jelensége miatt sokan
kellemetlen élményeket tarsitanak a hazai nyaralasokhoz. Ez a jelenség a turizmusnak egy olyan
pontja, ami az utazasi kultdra hidnyabdl fakad. Erésiteni kell tovabba a lokalis turizmust, ami
jelenleg nagy hidnyosséagokkal kiizd. Ha az adott desztinacion van is lehetdség programokon valod
részvételre, vannak is latvanyossagok, esetleg tematikus tarak ezekrdl nehezen kapnak megfeleld

informéciokat az utazok, hianyzik a szervezettség

Javaslat: A jatékositas mddszertanaval remekdl lehet reflektalni erre, applikacidk segitségével
javithatd a turistdk tudatosabb magatartdsa is: kizdhetink az ételpazarlds, a tulzott
energiafelhasznalas, a tl gyakori torolkozocsere és egyéb, fenntarthatod turizmussal kapcsolatos
negativ viselkedésmintak ellen. JO stratégia lehet, hogy a szallasadok akér applikacioval akar
anélkiil, de pontgylijtd rendszerrel Osszekotve, a szallashelyen tartozkodés alatt teljesithetd
kuldetésekkel motivaljak a fenntarthatosagra a turistakat. A turistdk a megszerzett pontokat pedig
akar a kovetkezd utazas arabol kedvezményre valthatjak, igy a szalldsadok a visszatérési

hajlanddsagot is novelhetik.

5.1.2 Utazasi szokasok

A fdkuszcsoportos interjuk masodik szakaszaban ezért az utazok személyes preferenciait
kerestem. Miutan megismertem a belfoldi turizmusrél alkotott véleményeket, fontos volt, hogy az
atlag utazok utazasi szokasait is megismerjem. Az elméleti kutatas soran mar feltartam az utazok
preferenciait, amit most lehetdségem nyilik 6sszehasonlitani a csoportok eredményeivel is. A KSH
adatai szerint a belfoldi utazasokra jellemzd az atlagos 3,8 nap tartdzkodasi id6, és az adatok
szerint az utazok a legtobb id6t a wellnessre és az egészségmegorzésre aldozzak. (KSH, 2023) Ez
igazolasképp szolgdl az el6zd fejezet feltevéseire is, miszerint a gyogyszallodakra kifejezetten
nagy a kereslet hazankban. Ebben a fejezetben az utazés gyakorisagat, a tarsas utazasok

lehetdségét.

Az utazasok gyakorisaga

A két csoportban az elmult 3 évben tett utazasok gyakorisagukat tekintve eltérnek egymastol. Mig
az els6 csoportban az évi 5 és 8 kdzotti utazas volt jellemzd, a masodik csoportban egybehangzdan
10-nél tobb utazast emlitettek. Ezen szdmok alapjan atlagosan évi 2-3 alkalommal utaztak a
csoportok résztvevoi.

Csupan egy résztvevo, Bernadett jelezte, hogy 6 inkébb a kiilfoldi utazasokat részesiti elonyben,

igy bevallésa szerint csupén egyszer utazott hazai desztinacidba.
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Az utazdsok gyakorisdgat a kérdéivemben is vizsgdlom majd, igy teljesebb képet kaphatok az

utazasok atlagos szamarol.

Tarsas utazasok

A csoport résztvev6i mind a parjukkal utaznak elsésorban. A barati utazasokat a csoport fele
gyakorolja, Adam gy szamolta 70-30%-ban jellemz6 a csaladi és barati utazasok aranya. A barati
kiruccanasok legnagyobb gatjat abban latjak, hogy egy kor utdn mar egyre tébb csalad gyerekkel
boviil, ami megneheziti a szervezést. A masodik csoportban a munka ¢és a szabadido
Osszeegyeztetése is gatolta a csoportos utazasok szervezését.

A csoportok mindegyikében 1-1 sziil6 is volt, akik jellemz6en az egész csaladdal egyiitt utaznak.
A csoport fele kutyatulajdonos is, igy a csaladon, baraton kivil a kutyak is vellk tartanak a

pihenésre. Ez fontos tulajdonsag, hiszen késobb ez a szallashelyvalasztasukban is megjelent.

Aktiv vagy passziv kikapcsolodas

A széllashely valasztas el6tt az is fontos szempont lehet, hogy az utaz6 inkabb az aktiv vagy a
passziv kikapcsolddast keresi. Mig az elsé csoportban inkdbb az aktiv tevékenységek ¢élveznek
elényt, a masodik csoport inkabb a vegyes megoldast keresi.

Az els6 csoportban egyediil Krisztina mondta, hogy szaméara az idealis pihenés az aktiv és passziv
pihenés mixébdl tevédik dssze, egyik sem mitkddik nala kizardlagosan. Ezzel szemben Bernadett,
Adam és Ferenc Magyarorszagon kifejezetten az aktiv kikapcsolodast részesitik elényben, ez alatt
a sporteseményeket, varosnézest, kulturalis korutazast és mozgast értik.

A maésodik csoportban Réka azt mondta, 6 ,, mdsfél napig tudunk nem csinalni semmit. Mindenképp
olyan hely kell, ahol lehet utazni, menni erre-arra-amarra.”

Az 1,5 — 2 nap pihenés jellemz6 valasz volt a csoportban a passziv pihenés iddtartamara, de
mindenki egyetértett abban, hogy a célhelyszinen az aktiv szérakozasi lehetdségeknek adottnak

kell lenni.

Széllashelykeresés

A széllashelykeresésben valo részvétel szamomra meglepd eredményt hozott. Mindkét csoportban
a megfeleld szallas felkutatdsa és megtaldlasa egyértelmiien ndi feladatnak tiint. A férfiak
tartozkodtak a szallashelykereséstol, egyediil az elsé csoportban Adam mondta, hogy vannak
olyan szallasok, amik maradanddan bevésddnek az emlékezetébe, ezért szivesen megnézné. Erre
a kijelentésére korabban is utalt, szerinte a szallashely lehet maga a f0 attrakci6 féleg akkor, ha az

a kisgyermekes csalddoknak kedvezd vagy egyedi megjelenésii, példaul egy glamping héz.
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A szallasokat mindkét csoport elsdsorban online keresi. Majdnem minden tag megemlitette a
booking.com-ot, ezen kivill a Google segitsége, a szallas.hu szintén tobbszor felmeriilt. Az els6
csoportban az Airbnb-t Bernadett és Adam is emlitette mint a booking.com-ot kovetd opciot.
Krisztina a Facebook csoportokra is felhivta a figyelmet, ,, ahol kisebb maganszalldsokat és
vendéghazakat hirdetnek, ott kozvetleniil lehet foglalni.” A kdzvetlen kommunikacio6 elonye, hogy
a kérdéseket rogton a tulajdonosoknak lehet feltenni, akik a szallas teljes foglaltsagaval, esetleges
valtozasokkal is tisztdban vannak.

A masodik csoportban az ajanlasokban rejld lehetdségek is megjelentek. Réka az arak miatt
kedveli a barati, csaladi ajanlasokat, de LaszI6 is kedveli, ha ,,jo tippeket kap” valakit6l.

A szallashelykeresés elsé Iépése tehat legtobb esetben egy OTA és az ajanlasok, igy a
marketingstratégia kialakitasa soran az ajanlasokra és értékelésekre érdemes kiemelten nagy
hangsulyt fektetni. A népszeri OTA-k jellemzéen buzditjak a felhasznalokat a szallashely
értékelésére, am ennek utdkdvetésére, tovabbi erdsitésére a szallashelyszolgaltatoknak is energiat

kell forditani.

Szallashelyvélasztési preferencidk

Hiaba segitenek az online utazasi irodak a fogyasztok elérésében, a profil kialakitasa a
széllashelyszolgaltato feladat. Nem mindegy, hogy a szolgéaltatok milyen képeket osztanak meg,
milyen informécidkat tesznek k6zz¢ az adott szallashelyrdl.

Bernadett csak akkor hajlando foglalni egy szallashelyen, ha megfeleld mennyiségli fotot talal a
helyrdl, és az meggydzi Ot a szinvonalrdl. Ezzel Ferenc is egyetért, aki a modernebb stilust kedveli.
Krisztina el@sz0r az ar alapjan sziiri le a lehet6ségeket, de ezutdn szereti jol szemiigyre venni a
szobat. A masodik csoportban Réka osztotta meg tapasztalatait, miszerint a szép fotdk
onmagukban keveset jelentenek, az ember igy is nagyot csalodhat. Egy balatoni tapasztalatat
osztotta meg, ahol a szallashely sem tisztasagban, sem allapotban nem felelt meg az interneten
latottaknak. Az értékelések mint legfontosabb dontési preferencia itt is megjelent. Majdnem
mindenki egyetértett ebben, Adam a szallasokat Krisztinaval ellentétben az értékelések alapjan
sziiri le. A masodik csoportban Réka a korabban megosztott tapasztalatai miatt még jobban
tdmaszkodik masok véleményére, nem csak az értékeléseket keresi, de a kordbbi utazdk altal
feltoltott valds képeket is.

,, Olyan helyekre mdar nem megyek, ahol nem tettek fel kommentekben a helyrél képet.” — mondja.
Az érvek kozott megjelent a kutyatartoknal a kutyabaratsag is elonyként. Ferencnek, akinek nagy
testll kutyai vannak ez elsddleges dontési tényezd, hiszen a hely mérete, az allatbarat vendéglatas

elofeltétel utazasai soran. Ehhez csatlakozott Borbala, aki a korai check-int és késoi check-out-ot
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is elonyként értékeli, hiszen Ferenchez hasonldan 6 is eldszeretettel jar rendezvényekre, ahova
nem szivesen viszi magaval a csomagjait.
Bernadett szdmara a fotok és értékelések mellett a felszereltség, a parkolas lehetdsége és a reggeli
is szamit, Adam dontésében pedig a lokacio is szerephez jut.
Osszefoglalva tehat az alabbi érveket tudjuk felallitani mint dontési szempontok:

- fotok

- részletes értékelések

- éallatbarat szallashely

- parkolas

- felszereltség

- lokécio

- reggeli

- oar

A szallashely kommunikacidja

Az el6z6 valaszok alapjdn nem meglepd, hogy a vizudlis tartalom kifejezetten fontos a
résztvevOknek. A jo mindségii fotok, a hiteles és aktudlis kommunikécio alapelvarasként jelenik
meg. Ferenc ugy fogalmaz: ,, Fontos, hogy ami a képen van, azt kapjam. Amit 6 igér egy képen,
(...) példaul, ha mondjuk van egy dszi design, amit igér egy képen, akkor Osszel az Gszi design
fogadjon, ne a még bent maradt nydri. ”

A vizualis élményeket a masodik csoport tovabb fokozza. Borbala példaul kifejezetten kedveli
azokat a videdkat, ahol a szallashely dnmagat vezeti korbe, ugy Véli, egy videon sokkal jobban
latszodnak a részletek. Ugy véli, a fotokkal ellentétben a videok kevésbé manipulalhatok. LéaszIo
azzal magyarazza, hogy az a felvétel, ami nem profi felvétel, olyan hatést kelt, mintha ¢ maga is
ott lenne, konnyebb azonosulni vele. Ezen videdk kapcsan elsédlegesen a TikTok-ot €s az
Instagramot emlitették meg a tobbi Social Media feltlet mellett.

Mindkét csoportban megjelent a felszereltség részletezésének igénye. Egy utazas elott fontos
szempont, hogy kell-e t6r6lk6z6t, kavéf6zot vinni, esetleg gyermekes utazasoknal van-e szilkseg
gyerekagyra. A kavé kifejezetten sarkalatos pontnak tlinik, a masodik csoportban Réka, LaszI6 és
Tamas is megemlitette. Arrél tobben beszamoltak, hogy utazésaikra mar egy alapfelszereléssel
indulnak a bizonytalan korilmények miatt. Mivel a reggeli fekete fontos szamukra, ezért a
szinvonalas itallal konnyl ket elcsabitani.

Az els6 csoportban ugy véltek, hogy a sajat weboldal is fontos, bar ma mar nem elengedhetetlen,

az online utazasi irodak és kozosségi média feluletek tudjak potolni ezt. Ennek ellenére ez egy
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plusz elonyt jelent, foleg, ha sajat foglalasi rendszerrel is szolgal. Krisztina szerint ez azért jo, mert
,,mindent meg lehet taldlni 6sszeszedve.”

A képi tartalmak és a felszereltség részletezése tehat sarkalatos pont a kommunikécidban. A
talretusalt képek és hianyos informéacidk miatt akar vendégeket is veszithetnek a szolgaltatdk, igy

érdemes erre figyelni. A j6 kdvéval pedig 6rokre el lehet nyerni a latogatok szivét.

Osszegzés:
Azutazasi szokasok felmérése soran szerettem volna megismerni, hogy a fokuszcsoport résztvevoi
jellemzden hogyan utaznak. A fejezetet a 13. sz. Tablazatban foglaltam gssze.

13. téblazat: Utazasi szokdsok a fokuszcsoportos interjii résztvevéinek valaszai alapjan

Jellemzo
Utazés gyakorisaga? Atlagosan 2-3 alkalom évente
Kivel utaznak? Partnerrel, ritkan baratokkal
Aktiv vagy passziv Aktiv, 1-2 napos passziv kikapcsolodéassal
kikapcsolodas?
Szallashelykeresés a par néi tagja
Foglalés online, féleg OTA-n keresztiil
Csatornék booking.com, szallas.hu, ajanlasok, Airbnb, Google, Facebook
Széllashely kommunikéacidja valosaghii tartalom, jo minéségii vizualis megjelenités,
(tartalom) felszereltség, részletes bemutatas
Szélashely kommunikécidja Social Media, sajat weboldal
(csatorna)

Forréas: Sajat kutatas, 2023

Kiilon érdekesség, hogy a szallashelykeresést a megkérdezettek szerint leginkabb a ndk végzik a
héztartasokban. A szallast leggyakrabban online utazasi irodék oldalain, igy a booking.com-on
vagy a szallas.hu-n keresik, de a barati ajanlasok/tippek is hatassal vannak a dontésre. Kis szamu
résztvevo az Airbnb-ket is opcionak tekinti. Bar a keresési preferencidk egyénenként eltérnek, a
legtobb tag szamara a vélemények ¢és a j6 mindségli vizualis tartalom fontos a dontésben.

A fejezetbdl kitlint, hogy a szallashelyvalasztads sordn olyan Uj szempontok is megjelentek a
COVID-19 kozvetett kovetkezményekent, mint hogy a szallasnak allatbaratnak kell lennie. A
jarvany alatt jelentGsen megnétt az allattartok szama, igy az utazas soran a turistdknak ez is egy

fontos szempontté valt (MEDICAONLINE.HU, 2023).

A szallashelyvalasztas sordn a bizalmatlansag is erdsen érezhetd volt a csoportokban. Ennek
leklizdésére a vélemények és a vizualis megjelenés szerepe hangsulyosabba valt. Az utazdk a
valosaghti tartalmat preferaljak, a jo mindségli, de nem retusalt képek és aktualis kommunikacio
az elvaras a fogyasztok részérdl. Ezek mellett a részletes bemutatasra és a kozosségi feliileteken
valo jelenlétre is igény mutatkozik. A sajat weboldal elény, de a booking.com-hoz hasonlo

fellletek megjelenése 6ta mar nem feltétel.
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5.1.3. Utazas alatti aktivitas

Ahhoz, hogy egy hatékony kommunikacids modellt felépitsek, ismernem kell a fogyasztok utazas
alatti aktivitasat. Fontos tudni, hogy a fogyasztok inkébb az aktiv vagy a passziv tevékenységeket
részesitik elényben, milyen megoszlasban, és hogy mennyire aktivak az utazas elétt, alatt és utan

online, megosztjék-e élményeiket ismerdseikkel.

Utazashoz kapcsol6dé fogyasztoi online aktivitas

Ahogy azt mar a korabbi valaszokbdl lathattuk, a szallasfoglalast minden résztvevé online végzi.
Azonban a tovabbi utazashoz kapcsolodo online aktivitas résztvevoként eltérd. Az elsé csoportban
szinte minden résztvevd beszamolt arrdl, hogy az utazashoz kapcsoléddan online kot biztositast, a
programok felkeresese, az utazas szervezésével kapcsolatos dolgokat online intézik. Tébben az
utvonalat is eldre attekintik, és az online fizetés is fontos szempont.

Krisztina, aki szivesen jarja a természetet, online keresi ki a tdradtvonalakat is.

A masodik csoport az utazas elétt kevésbé aktiv online, rdjuk inkabb az jellemzd, hogy a
helyszinen szeretik felfedezni a desztinacio nyujtotta lehetOségeket. Volt olyan résztvevd is, aki
egyéltalan nem aktiv utazésai soran online, Tamas egyaltalan nem keresi a webes lehet6ségeket.
Az utazés alatt a fotok készitése a jellemzd, viszont azok megosztasa egyénenként eltért. Mig
példaul Krisztina és Laszl6 szivesen oszt meg képeket, posztol online az utazas soran, Réka és
Borbala inkabb a hazatéréskor teszi fel képeit a kzdsségi médiara.

Mivel sokan jelezték, hogy uticéljukat masok véleménye alapjan valasztjak ki, ezért fontos kérdés
volt, hogy vajon mennyire aktivak a vélemények irasdban az utazast kovetden. Az els6é csoportban
inkabb az volt a jellemzd, hogy bar a szallashelyvalasztas soran lényeges masok véleménye, 6k
maguk nem szeretik megosztani online a tapasztalataikat. Bernadett elmondta, hogy ha mégis
billentytizetet ragad, az OTA-k oldalan sziikszavtian értékel.

Ferenc kifejezetten ellene van a véleménynyilvanitasnak. O gy véli, hogy mindenkinek sajat
magénak kell meghoznia a dontést, amiben & nem szeretne szerepet vallalni. Adam egyetértett vele
abban, hogy a pozitiv és negativ tapasztalatot is inkabb privatban, kdzvetlenil a szallasadéval
osztja meg.

Krisztina a csoportban egyediliként tartotta magat ahhoz, hogy mivel szdméra is fontos masok
véleménye, ezért 6 maga is megfogalmazza azt, ha van ra felilet.

A megosztottsdg a masodik csoportban is jellemzo volt. Laszlo az elégedettségét szivesen
booking.com értékeléseket jellemz6en a felesége irja. Ugy véli, ez egy koszonet is a szolgéltato

felé, amivel viszonozhatja az élmenyt.
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Borbala Ferenccel és Adammal ért egyet, inkabb a direkt kommunikaciot részesiti elényben, mig
Tamas Bernadetthez hasonldan az egyszerli értékelést kedveli. Ha valamivel nagyon elégedett,
hajlamos ,,nyomni ra” 5*-ot.

A legérdekesebb véleményt Réka fogalmazta meg. O leginkabb akkor fejezi ki online a
véleményét, ha megoldatlan problémaja marad, a szolgaltatd nem kezeli megfelelden panaszat. Ez
Léaszl6 kdszonetnyilvanitasaval ellenkezéleg egyfajta bosszu a negativ élményeért.

Utébbit a mai online vildgban érdemes komolyan venni. Ahogy megismerhettik az utazdk
szokasait, lathatjuk, hogy a vélemények elsédlegesek a dontésekben, igy szolgaltatoként a
panaszokat prioritasként kell kezelni. Ma még inkébb érvényes az a mondas, hogy az elégedett
vevo a legjobb reklam, hiszen a Google és OTA besorolasok miilhatnak a vendégek véleményén.
Az eltéré online aktivitasokbdl lathatd, hogy mind az utazas el6tti szokasok, mind pedig a
kozosségi aktivitas egyénenként nagyon eltérd lehet. Ezt a teriiletet érdemes tehat tovabb kutatni,
hogy megismerhessik, milyen 6sszefiiggések vannak az egyes személyiségtipusok utazas alatti

aktivitasaban.

Utazés alatti szervezett és egyéni programok

Szerettem volna felmérni, hogy az utazok kozében mennyire jellemzdek a tarsas interakcidk az
utazas soran. Ennek egyik megnyilvanulasa, hogy az utaz6 eldnyben részesiti a tarsas, szervezett
programokat. Ez a fajta utazas lehet6séget nyujt 0j emberek megismerésére, ugyanakkor
alkalmazkodast is igényel a résztvevoktol.

Az els6 csoportban elsdsorban egyéni programokat szerveznek a csoport tagjai, ha utazni mennek.
., Nem szeretiink annyira alkalmazkodni, ezért nagyobb tarsasaggal vagy mas csaladokkal sem
terveztiink utazdst.” — mondja Adam. O a programcsomagokat nem annyira szereti, a
rugalmassagot hianyolja beldle.

Ferenc az egyéni programok esetében az 6nallo felfedezés lehetdségét tekinti a legfontosabbnak.
Ugy Véli, a szervezett programok kézétt nincs is akkora kinélat.

A csoport vegul egyetértett abban, hogy vannak kivételek, amikor viszont mégis érdemes a
szervezett programon részt venni. llyen példaul a borkostold, ahol egy szakérté mondja el a
legfontosabb tudnivaldkat, ismerteti a borsort. Ferenc azért ezt is jobban szereti sajat maga
szervezni.

A maésodik csoportban LaszI6 Ugy érzi a szervezett programra a kinélat hidnyaban alacsony a
lehetdség, ezért kevésbé veszi igénybe. Azonban vett mar részt szervezett tirdkon, amirdl jo

tapasztalatai vannak. A felfedezés 6romét Ferenchez hasonldan 6 is kiemeli.
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Borbala és Réka vegyes véleményt fogalmaztak meg. A hosszabb utazasoknal kedvelik a
szervezett programokat is, &m a rovidebb tardk soran inkdbb az egyéni programokra
dsszpontositanak.

Tamas kizarolag az egyéni programokat kedveli, ugy érzi, hogy bar nincs tapasztalata egyéb
formaban, de személyiségébdl fakaddan nincs is ra igénye.

A tapasztalatok tehat azt mutatjak, hogy a személyiség bizonyos mértékben befolyasolja a tarsas
utazasok iranti igényt is. A csoport résztvevoi kozott volt, aki teljesen elzarkozott, mas nyitottan
tekintett a masokkal valé k6zos programok lehetdségére. A tovabbi kutatdsban ezt érdemes

vizsgalni, hiszen a személyisegtipusok tdmpontot adhatnak a marketingkommunikaciohoz is.

Utazas alatti bevonodas

Az utazés soran van lehetdségiink mélyebben megismerni az adott telepiilést, kulturat. Felfedezni
a helyi ételeket, mesterseégeket, kapcsolatba kertlni a helyi lakosokkal. Az, hogy az utazok milyen
mértéekben meriilnek el az adott telepiilés életében szintén egy személyiségjellemz6 lehet. A
csoportokban tehat vizsgaltam, hogy mennyire jellemz6 a szallasadokkal valo kapcsolatteremtés,
mennyire vonddnak be a desztinacio életébe.

Az els6 csoport egyaltalan nem érzi prioritdsnak a bevonodast, azt inkabb a masik fél
nyitottsagatol, hozzaallasatol teszik fiiggévé. Ferenc és Krisztina teljes elzarkozast mutatott,
szamukra az utazas egy intim tevékenység, amibe nem szivesen vonnak be idegen személyeket.
Adam tudott felidézni olyan esetet, ahol a szallasadokkal szivesen teremtett kapcsolatot, de ez
elmondasa szerint a késébbi utazasaira nem volt hatassal, még akkor sem, ha visszatért. O
leginkabb a helyi gasztronomia irant érdeklédik, de a helyiek életébe kevésbé szeretne bevonddni.
Laszl6 a masodik csoportban ugy érzi, hogy a bevonddas nem egy olyan dolog, amit keresni kell,
az élet Gigyis hozhatja Gigy, hogy j embereket ismerjiink meg. O elmondasa szerint idegen nyelven
nyitottabb, ismerkeddsebb, szabadabban kommunikal masokkal.

Réka sem zarkozik el, 6 az elsé csoporthoz hasonldan inkabb a masik fél nyitottsagatol teszi
fliggévé a szallasadoval vald megismerkedést, a helyiekkel valé kapcsolatteremtést. O elmondasa
szerint volt olyan kiilf6ldi élménye, ahol a bevonodas sziikségszerti, s6t, kotelezd volt, hiszen igy
tudta megismerni a masik kultarat. igy tehat ez helyzettdl is fiigg.

Borbéla sem zarkoézik el, 6 az id6tdl teszi fiiggdvé az ismerkedést. Ha hosszabb iddt tartdzkodik
egy helyen, akkor inkabb kezd el részt venni a kozdsség életében. Erdekli a varos mindennapi
élete, bar inkabb kilféldon volt hasonlo tapasztalata.

Tamaés azonban elzarkozik, 6 semmilyen médon nem szeretne interakcioba keriilni masokkal.
Ismét az mondhaté el, hogy a bevonddas, a nyitottsag személyiségenként eltérést mutat. Ugy tiinik,

hogy Réka és Laszl6 inkabb egyetértettek az eddigi kérdésekben, ami egy nyitottabb
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személyiségre utal, mig példaul Tamas és Ferenc zarkozottabban kozelitik meg az aktivitasra
vonatkozé kérdéseket. Ok azok, akik inkabb elzarkoznak a masokkal valé kapcsolatteremtéstdl
akar online akér offline mdédokon. Ez a hasonldsag ismét bizonyitékként szolgél az utazasi

szokasok és a személyiségtipusok kozotti kapcsolatra.

Osszegzés

Az utazés alatt az online aktivitas nagyon megoszl6. Az utazas alatti aktivitas témakorében
szerettem volna felmérni azt, hogy mennyire egyéniségfiiggd az, hogy az utazé mennyire aktiv az
utazasai soran. A 13. szdmu tablazatbol lathatd, hogy vannak olyan tevékenységek, amik nem
flggenek a személyiségt6l, mindenkire altalanosan jellemzd. Ilyen aktivitas az online foglalas, az
utvonaltervezés, a biztositds kotése vagy a programkeresés, ami jellemzden az online térben
torténik.

Az utazést megel6z6 adminisztracidhoz kapcesolodo tevékenységek tehat mar inkabb elektronikus
aktivitasok. Az utazas alatt viszont mar egyéntdl fiigg, hogy ki mennyire aktiv az éterben. Krisztina
példaul nagyon sokat haszndlja az internetet az utazashoz kapcsoldddan, Tamas viszont az

ellentéteként egyaltalan nem aktiv.

Vannak, akik eldszeretettel osztanak meg a kdzosségi médiaban képeket, leirdsokat, masokra ez
kevésbé jellemzd. A kordbban bemutatott, kihivasokkal tarkitott jatékositott megoldas, itt is
megoldast jelenthet. A képek megosztasat pontokkal jutalmazhatjuk, ami magas organikus elérest
biztosit. Bar lathato, hogy a csoportok résztvevdinek a vélemények fontosak, a visszajelzés irdsa
mégis legtobb esetben elmarad. Ez tehat egy olyan pont, aminél fontos, hogy a szallasado részérdl
magasabb legyen az Osztdnzés. Kilonds hangsulyt kell fektetni a pozitiv vélemények
dsztonzésere, hiszen lathatd volt, hogy vannak olyanok, akik a negativ véleményt bosszibdl irjak

sérelmeikért.

A kutatasbol arra lehet kdvetkeztetni, hogy a magasabb bevonddashoz lokalis 6sszefogasokra van
szlikség. Ezek a szolgaltatok iranyabdl kezdeményezett programok segithetnek a rejtett kincsekhez

elvezetni a fogyasztot, ndvelni a bevonddast a desztinacio életébe.
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14. tdblazat: Utazas alatti aktivitas

1. csoport 2. csoport
Bernadett | Adam | Ferenc | Krisztina | LaszI6 | Réka | Borbéla | Tamés
Online foglalas igen igen | igen igen igen | igen | igen igen
é £ | Programok keresése igen igen | igen igen - - - -
2 57 | Utvonal-tervezés - igen | igen igen - - - -
S Biztosits igen igen - igen - - - -
g 2 Utazas alatt nem nem | nem igen igen | nem | igen nem
© NE posztolas 9 9 g
[«5) = R
< S ® | Utazas alatt egyéb - - - igen - - - -
3 Utazas utan . .
© 85 posztolds . i i i - Igen | 1gen -
=i Vélemény-iras keveset | nem | nem igen igen | igen | nem | keveset
Szervezett nem néha | nem néha néha | néha | néha nem
4 programok
N
(5]
>
19
N
v Egyéni programok igen igen | igen igen igen | igen | igen igen
Bevonodas nem néha | nem nem néha | néha | néha nem

Forras: Sajat kutatas, 2023
A 14. tablazatban 6sszefoglalt vélaszok alapjan néhany jellemzOobb minta figyelheté meg. A
mintak alapjan feltételezhet6, hogy az utazas alatti és utani magatartas személyiségtipusok szerint
valtozhat. Ferenc, Bernadett és Tamas valaszai, illetve Laszl6 és Réka valaszai nagy hasonldsagot
mutattak, szinte teljesen megegyeztek. (14. tablazat) Bar a kutatéas tovabbi viszgalatokat is igényel,
a megfigyelés alapjan a személyisegiink befolyassal lehet az utazasi dontéseinkre, szokasainkra,

melyet a kérddives kutatas soran szeretnék statisztikailag bizonyitani.

5.1.4. Visszatérés a szallashelyre

A visszatérési hajlandosag a csoportokban eltért, bar minden résztvevonek volt benne tapasztalata.
Annak ellenére példaul, hogy Bernadett kifejezetten ujdonsagkeresd, szeret eddig nem latott
helyeket Kkiprobalni, mégis felhozott egy helyszint, ahova rendszeresen visszatér a nyujtott
szolgaltatas szinvonala, a hely hangulata és a kdrnyezet miatt.

A hangulat Ferenc szamadra is fontos, ¢ ugy tapasztalta, hogy a nyujtott szolgaltatds nem mindig
ugyanolyan ugyanazon a helyszinen. Igy szaméara nem a szerviz, inkdbb a hely torténete és
kdrnyezete a csabito.

Vele ellentétben Adam épp a szolgaltatas szinvonalét és az ar-érték aranyt hangstlyozta, amivel
Krisztina is egyetertett.

A masodik csoportban megjelent az a problémakdr, hogy Magyarorszagon sajnos a szolgaltatasok
szinvonalaval sok helyen probléma van. Ezeért, ahogy Laszl6 fogalmazott, ,, ahol az ember jol érzi

magat Magyarorszagon, azt meg kell becsiilni.” Igy 6 hajlamos is visszamenni parjaval azokra a
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helyszinekre, ahol pozitiv tapasztalatokat szerzett. Véleményen a csoport tobbi tagja is osztozott.
., Ha valahonnan mar nem csalodottan jovok el, oda érdemes visszamenni.” — mondja Tamas is.
Réka és Borbdla is egyetértett, Borbala annyival egészitette ki, hogy kulféldon inkabb az Uj
helyeket keresi, ott kevésbé szeret ugyanarra a helyre visszatérni.

A két csoport tehat részben értett egyet a fenti kérdésekben. Az kitlinik, hogy a vélaszadast az is
befolyasolta, hogy ki, melyik csoportba kertilt. A valaszadok hajlamosak voltak az eldttiik sz616k
véleményéhez igazodni, az elsé megszolaldo érezhetéen meghatarozta a tobbi résztvevd
véleményeét is.

Azt a kovetkeztetést viszont le lehet vonni, hogy a széllashely hangulata mellett a szolgéaltatas
konstans, magas szinvonala az, ami miatt a csoportok tagjai Ujra visszatérnek egy adott

szallashelyre.

Osszegzés

A visszatérési hajland6sag a magas mindségli szolgaltatasok esetében kiemelkedd. Ahogy lattuk,
a belfoldi turizmus soran tapasztalt negativ élmények, s ezéltal kialakult negativ imazs miatt a jo
szolgaltatok megbecsiilése a megkérdezettek korében kiemelkedd. A probléma azonban, hogy a
kialakult negativ képet ,,atforditani”, s ezaltal a hazai turizmus imazsat novelni nehéz. A turisztikai

szektor egyik fontos feladata tehat a szolgaltatdsok konstans, magas mindségének biztositasa.

Termeészetesen erre mar most is vannak torekvések, gondoljunk csak az NTS2030 stratégiara (M4

Melléklet). Az atfogd, makrostratégiak mellett azonban mikro szinten is el kell érni a fejlodést.

5.1.5. COVID-19 okozta valtozasok

A COVID-19 a statisztikak szerint (KSH, 2022) nagy csapast mért a turizmusra. Csokkentek a
vendegeéjszakak szdma, és a turisztikai koltések is. Ezért fontos volt megismernem, hogy az étlag
utazok miképp vélekednek a jarvany okozta valtozasokrol.

Erdekes modon egyik csoport sem szamolt be arr6l, hogy negativ valtozast érezne utazési
szokéasaiban. Az utazasok gyakorisagat tekintve a méasodik csoportban LaszI6 mondta, hogy a
jarvany ota sokkal tobbet utaznak, mert a bezartsag rendkivil rossz hatdssal van ra. Ezeket az
utazasokat foleg a felesége kezdeményezi, de 6 is igényt tart a kikapcsolodasra.

Borbéala és Réka a COVID-19 oOta kutyatartok lettek, igy utazésaikra inkabb az &llattartassal
kapcsolatos elvarasok azok, amik jellemzoévé valtak. ,, Azota lett kutyank, igy kutyaelfogado helyet
keresek.” — meséli Réka, amihez Borbala is csatlakozik.

A higiéniat egyediil Tamas emelte ki, a tobbiek viszont ugy vélték, ez a jarvanyt megelézden is
fontos szempont volt. ,, 4 higiénia elétte is fontos volt, azota is fontos. Ha utazunk, fertétlenité

kenddt mindig viszek magammal.” — mondta Bernadett.
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A higiénia irant azonban mindenkiben benne van az igény, asszociaciokent ez mindkét csoportban

felmer(lt, &m ugy vélték, hogy ez nem a virus fliggvénye.

Egyéb fogyasztoi észrevételek

A 2. csoportban a beszélgetés végén egy fontos kérdéskor merilt fel, ami a szolgaltatasok ingadozé
szinvonalahoz kapcsolédik. Laszlé ugy véli, hogy a hazai turisztikai iparban nagy sziikség lenne
egy olyan szervezetre, ami biztositja és ellendrzi a folyamatos mindséget. ,,Jo lenne, ha lenne
értéke az értékeléseknek, hogy X csillag vagy ilyesmi, mert szerintem rengeteg a ,, kamu”.”
nyilatkozta Laszl0, akihez Borbala is csatlakozott: ,,Jo lenne, ha egy komolyabb érdekképviselet
lenne.”

Magyarorszagon bar tobbféle mindsités 1étezik, azok nem egységesek, nehezen kovetheték, az
atlag utazok szdmaéra nem atlathat6 a fokuszcsoport tapasztalatai szerint. Ennek athidaldsara mar
megjelentek torekvések, a magyar szallashelyek mindsitése 2022-ben kezdédott meg, amit a
Magyar Turisztikai Mindségtantsito  Testiilet végez. (TURIZMUS.COM, 2021) A
szallashelymindsités célja, hogy az Osszes magyarorszagi szallashelyet mindsitse, célja, hogy
megbizhatd informaciohoz juthassanak az utazok a szallashelyekrél. A kordbbi dnkéntes alapu
védjegyrendszert, mely csupan a panziokra és szallodakra terjedt ki, igy egy olyan kotelezo jellegii
mindsitési rendszer valtja fel, ami egységes, és a magan- és egyéb szallashelyekre is kiterjed majd.
(SZALLASHELYMINOSITES.HU, 2023.04.29)

Laszl6 egy ilyen rendszer kialakitdsatol nem csak a folyamatos mindséget, de az ipar fejlodését és
az arak kiegyensulyozasat is varja. Ugy véli, ez megoldast jelenthet a kivandorolt szakemberek
visszacsabitasara is.

Tamas egy negativabb véleményt fogalmazott meg. O ugy véli, a turizmus szektorban még
érezheté a szocializmus oroksége, aminek levetkézéséhez évtizedekre van szikség. Ugy Véli,
hatalmas szakadék van a piac szerepléi kozott, a mindségi €s a rossz szolgaltatds kozott nincs
atmenet, két véglet figyelheté meg a piacon.

Végeredményben a csoport tagjai azt latjak, hogy reformra van sziikség, ami elinditja a turisztikai
ipar fejlodését és egységesitését.

5.1.6. Osszegzés: a belfoldi turizmus erdsségei és hianyossdgai a fokuszcsoportok valaszai
alapjan

Mar a fokuszcsoportos interju sordn megfogalmazodtak azok a hianyossagok, amik fejlesztésével
erdsithetd a belfoldi turizmus. Az utazasi szokasok €s az utazok preferenciainak ismerete segithet
azon, hogy a belfoldi turizmus fejlédjon, az atlag utazok igényeihez igazodjon.

Az utazdk véleménye a hazai turizmusrél nagyon vegyesnek mondhatd. A pozitiv tapasztalatok

mellett a negativ élmények is megmutatkoztak. Sajnos a beszélgetés alapjan a résztvevok tobb
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negativumot tudtak felhozni, am, hogy tisztabb képet kaphassunk a belfoldi turizmusroél, egy
SWOT analizisben foglalom 6ssze a szakasz eredményeit. (15. és 16. tablazat)

A tablazatbol jol lathato, hogy bar hazank rendelkezik erdsségekkel, a kutatas résztvevoi sokkal
tobb negativ tapasztalatot szereztek. A negativ tapasztalatok viszont fejleszthetd lehetdségként is
értelmezheték, melyekre a turisztikai szolgaltatok épithetnek. Fontos megemliteni az aktiv
turisztikai szolgéaltatasok irant megndvekedett igényt, ami talan a COVID-19 6ta még inkabb
jellemz6. A tarautvonalak, kerékparos és vizi infrastruktara fejlesztése a lokalis turizmusra is
pozitivan hathat. Fontos, hogy ne csak a legfelkapottabb régiokban torténjenek ilyen jellegii
torekvések. Az eddig kihasznalatlan természeti adottsagok Uj turistacélpontokként szolgélhatnak,
amik a telepllés életére is pozitiv hatast gyakorolhatnak.

A belfoldi turizmus egyik nagy erdssége a SZEP kartya, ami noveli az utazasi kedvet, melyet a

Turisztikai Ugynokség munkaja is tamogat.

15. tabldzat: Sajat kutatds alapjan késziilt lehetdség-veszély métrix a fokuscsoport valaszai

alapjan
A SIKER VALOSZINUSEGE
magas alacsony
- az aktiv turizmushoz tartozo turisztikai - rekreacios dvezetek fejlesztése akar magan

o szolgaltatasok fejlesztésének tamogatasa beruhazashol
o 2 - vidéki turisztikai fejlesztések
& S tdmogatésa
=
N
% - - az orszag adottsagainak megfeleld ,,rovid - é&razés kdzponti szabalyozéasa vagy hatosagi
> g id6tartamu” csomagok kialakitasa ellendrzése

(2]

&

3]

A VESZELY ELOFORDULASANAK VALOSZINUSEGE
magas alacsony
- szezonalis ingadozas - kilfold valasztasa a belfoldi lokaciok helyett

8 - turisztikai szakemberhiany
g g - gazdasagi és energiavalsag miatt tovabbi
2 vendéglatoegységek bezarasa
8 - - abelfdldi turizmus esetében a fejlesztés - modortalan utazék miatt az utazasi kedv
S S elmaradésa esetén kidbrandultsag cs6kkenése
» 8 - A&llattartok figyelmen kiviil hagyésa a

G szallashelyeken

Forras: Sajat kutatas, 2023
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16. tblazat: 4 belfoldi turizmus erdsségei és gyengeségei a fokuszcsoport valaszai alapjan

Erdsségek Sulya Gyengeségek Sulya
- SZEP kartya lehetéségei magas |- aturisztikai gocpontok mellett a tébbi magas
desztinacio elhanyagolt
- Turisztikai Ugynokség népszertisitd magas |- kiszamithatatlan szolgaltatasi szinvonal magas
munkaja
- sok latnivald, gyonyorii tajegységek magas |- lokalis turizmus hidnya magas
- gybgyvizek, wellness lehetdségek magas |- kdzcély, rekredcios helyek hidnya kozepes
- konnyen megkozelithetd desztinaciok, kdzepes |- aktiv turizmus infrastruktiraja elhanyagolt kdzepes
rovid tavolsagok
- sok program és kiallitas alacsony |- es6s id6ben kevés a programlehetdség kozepes
- képzett turisztikai szakemberek, alacsony |- nem kovetkezetes arazas kozepes
turavezetok
- utazasi kultdra hidnya alacsony
- atéjegységek szépek, de nem véltozatosak alacsony
- Egy napos véarosok alacsony
- tematikus és szervezett varosismereti tlrak alacsony
hidnya
- tdradtvonalak fejlesztésének hianya alacsony
- tandsvények kezdetlegesek alacsony
kihasznalatlan természeti adottsdgok alacsony

Forras: Sajat kutatas, 2023
Hazank természeti adottsdgai remek lehetdségeket nyljtanak, hiszen gyonyorl tajegységeink
motivaljak az utazokat. Bar gyengeségként megemlitik, hogy ezeket nagyobb mértékben is ki
lehetne hasznalni, tobb tdrautvonal létesitése és rekreacios helyszinek kialakitasa kivanatos lenne.
Probléméat okoz azonban a polarizaltsag, a lokalis turizmus hiadnya, melynek kdvetkeztében

turisztikai gécpontok alakulnak ki.

Javaslatok:
Osszegezve a fokuszcsoportos beszélgetés a kovetkezd fejlesztendd teriiletekre vilagitott ra:

- az aktiv turizmushoz tartozé turisztikai szolgaltatasok fejlesztésének tamogatasa

- az orszag adottsdgainak megfeleld ,,rovid idétartamu” csomagok kialakitasa

- arazas kozponti szabalyozéasa vagy hatosagi ellenérzése

- rekreacios dvezetek fejlesztése akar maganberuhazashol

- vidéki turisztikai fejlesztések timogatasa

- lokalis 6sszefogasok sziikségessege a turistdk bevonodasanak ndvelésére

- afenntarthato, tudatos turisztikai magatartas 6szténzése mikroszinten, melyre a jatékositas

eszkdze megfeleld

Fontos, hogy a turisztikai ipar kdzpontilag is szabalyozva legyen, és ennek iranyelveit az utazdék
is ismerjék. Ez segithet abban, hogy az utazot kevesebb csalddas érje, fejlesztheti a szolgaltatdsok
mindségét és motivaldlag hathat a szallashelyek fejlesztésére is.
Ahhoz pedig, hogy a legfelkapottabb régiok mellett valtozatos, ) helyszinekkel is boviiljon a

magyar turizmus, a vidéki turisztikai fejlesztések és a digitalizacio timogatésa sziikséges.
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Ugy vélem, hogy mikroszinten a jatékositas lehet a legjobb eszkdz a turistak bevonddaséanak,
fenntarthatd magatartasanak, valamint a szajreklam ndvelésének biztositasara. Egy torzsvasarloi
programmal és pontgyiijtéssel egybekotott aktivitdssorozat segithet a visszatérési hajlandésag

ndvelésében.

5.2. Kvantitativ kutatas eredményei

A kvantitativ kutatast a fokuszcsoportos vizsgalat eredményeire alapoztam. A kérddives felmérés
sorédn azokat a pontokat szerettem volna statisztikai modszerekkel is azonositani az utazési dontés
folyamatdban, melyekben a személyiség szerepe meghatirozéd erdvel bir. Ezért a kérddiv elsd
felében a kitoltok a Persolog DISG személyiségtesztjét tolthették ki, mely beazonositotta az egyes
személyiségdimenziokat. Ezutan az utazasi dontéseiket vizsgaltam, majd a kérd6iv harmadik
szakaszaban Marczewski 30 kérdésbol allo jatékostipizalasat kellett kitdltenilik a valaszadoknak.

A kérddiv végén a demografiai kérdéseket kellett megvalaszolni.

5.2.1. A minta demografiai elemzése és a kiugro értékek vizsgalata

A kutatasban el6szor megvizsgaltam az egyes személyiségtipusok aranyét. A valaszok bizonyitjak,
hogy a kiilonb6zd személyiségdimenziok mindenkinél jelen vannak, senki nem mondhato tisztan
D, I, S vagy G személyiségnek. Ezért a vizsgalat sordn a személyiségjegyek ardnyainak
Osszefliggeéseire futtattam le a vizsgalatokat.

A teljes sokasagra vetitve az egyes dimenziok atlagai a 22. dbran lathaté médon alakultak.

1, 23.70%

S, 26.42%

D | =S nG

22. &bra A DISG dimenzidk megoszlasa a teljes sokasagban
Forras: Sajat kutatas (2023)

Ezutan a Kiugré értékeket kerestem meg. Fontos kérdés volt, hogy hanyszor utaztak belféldre az

elmult 3 évben a kutatas résztvevdi, hiszen a belfoldi utazasi szokésok az utazas gyakorisagan is
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megmutatkoztak. A boxplot elemzés soran fény dertlt arra, hogy a 35 feletti utazas mar kiugré
érteknek szamit a mintaban, igy a til sokat utazok kizarasra keriiltek az elemzésbol. Mivel a
belfoldi utazasi dontéseket vizsgalom, ezért azokat a valaszokat is ki kellett zarnom, akik az elmult
3 évben egyaltalan nem utaztak hazankban.

A mintaban a feln6ttkora lakossag valaszai szamitanak relevansnak, igy a minimum ¢életkort 18
évben hataroztam meg. Ezen felll a mintabdl eltavolitottam a helytelen kitdltéseket. A minta
megtisztitasa utan dsszesen 648 kitoltést elemzek. A 648 b6l 71,4 % volt a néi, mig 28,60% volt
a férfi kitolto. (23. abra)

28.10%

= Férfi = N&

23. &bra: Feérfiak és nék megoszlasa a kérddoiv kitoltéi kozott
Forréas: Sajat kutatas
A vaélaszaddk tobbsége, 68,9% fOiskolai vagy egyetemi diplomdval rendelkezett, csupan 1 6

nyilatkozta, hogy 8 altalanosnal kevesebb végzettsége van. (24.abra)
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0.20% 1.40%

= 8 altalanos iskolanal kevesebb

nil

= Kdzépfoku végzettség érettségi
nélkil, szakmai végzettséggel

32.90%
= Kozépfoku végzettség érettségivel
szakmai végzettséggel

Kozépfoku végzettség érettségivel
szakmai végzettség nélkil —

= Fdiskola vagy alapképzés

Egyetem vagy mesterképzés
(Beleértve a PhD-t is

24. abra: A valaszaddk megoszlasa kepzettséget tekintve
Forréas: Sajat kutatas
A valaszaddk 29,2% rendelkezett a minimalbérhez kozeli keresettel, 26% atlagos keresettel birt.
A mintaban jelentds részt tettek ki azok, akik az dtlagnal magasabb vagy joval magasabb keresettel

birnak. (25. abra)

0,
3.50% = A minimalbérhez kozeli keresettel

rendelkezem (250 000 Ft vagy az
alatt
Az atlaghoz kozeli keresettel

23.10% 29.20% rendelkezem

= Az atlagnal kicsit magasabb
keresettel rendelkezem (350 000 -
450 000 Ft-ig)
Az atlagnal magasabb keresettel
rendelkezem (450 000 Ft —
26.40% 1.000.000 Ft-ig)
= Az 4tlagnal joval magasabb
keresettel rendelkezem (1.000.000
Ft felett)
25. &bra: A kitolték pénziigyi helyzete (n=648)
Forras: Sajat kutatas, 2023

5.2.2. Személyiség szerepe az utazési dontésekben

A kérdéives kutatas soran cél volt, hogy az felfedje azokat a tényezoket, ahol a személyiség
kihatéassal lehet az utazasi dontésekre. igy az alabbi fejezetben a kutatas elemzi az utazési dontés
és a személyiség kapcsolatét.

Utazasok gyakorisaga

A Covid-19 utan a statisztikak szerint a turizmus még mindig nem rehabilitalodott. Epp ezért a

kutatasban azt is vizsgaltam, hogy véltozott-e az utazasok gyakorisaga a belféldi és kilfoldi
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utazasok esetén. A résztvevOk tobb, mint fele azt nyilatkozta, hogy az utazési szokasaik nem

valtoztak. (26. abra)

46.90%

= Nem = Igen

26. abra: Utazéas gyakorisaganak valtozasa a COVID-19 kovetkeztében
Forras: Sajat kutatas, 2023

A valaszadok 63%-a nem utazott kevesebbet belfoldre, és 71%-uk a belfoldi utazasok sz&mat sem
gyarapitotta a korabbiakhoz képest. A kiilfoldi utazasokban némi eltérést tapasztaltam, a kitoltok
52,9%-a kevesebbet utazott kilfoldre, de 17,6%-uk novelte az kilfoldi utazasok szamat.
Ezutan az utazasok pontosabb gyakorisagat szerettem volna megismerni. A teljes minta atlagosan
7,04-szer utazott belfoldon az elmalt 3 évben. Korrel&cidvizsgalattal megéllapitottam, hogy a kor
¢s az utazasok gyakorisdga kozott kapcsolat van (p=0.21). Minél iddsebb a kitdltd, annal
gyakrabban vesz részt belfoldi utazason.
Szerettem volna latni, hogy van-e kapcsolat a kiilonb6z6 személyiségek €s az utazas gyakorisaga
kozott. Ehhez elészor a minta normalitasat teszteltem.
HO — A személyiségtipusok szerint az utazadsok gyakorisdga normalis eloszlast kdvet
H1 — nincs normélis eloszlas
A tesztelés utan a HO hipotézist elvetettem, és a H1 hipotézist fogadtam el. Ezutan korrelacios
vizsgalattal ellendriztem a mintat, és megallapitottam, hogy az ,,S” személyiség esetében negativ
kapcsolat all fenn az utazasok gyakorisagaval. Tehat minél magasabb a fogyaszt6 ,,S” értéke, annal
kevesebbet utazik. (17. tablazat)

14. tablazat: A személyiség hatasa az utazasok gyakorisagara

Az elmult 3 évben
D | S G hanyszor utazott NEM
Uzleti célbol belfoldre?

Korrelaciés R -
S Koefficiens 1,000 -0,059 -0,585 -0,442 0,067
§ D 2 oldald 0,134 0,000 0,000 0,090
S szignifikacncia ' ' ) \
@ N
648 648 648 648 648
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Korrelacios R .
Koefficiens -0,059 1,000 -0,200 -0,590 0,017
| 2 oldalu
szignifikacncia 0134 : 0,000 0,000 0,660
N
648 648 648 648 648
Korrelacios N . )
Koefficiens -0,585 -0,200 1,000 0,007 -0,089
2 oldalu
S szignifikacncia 0,000 0,000 : 0,863 0,024
N
648 648 648 648 648
Korrelacios N »
Koefficiens -0,442 -0,590 0,007 1,000 -0,007
G 2 oldala
szignifikacncia 0,000 0,000 0,863 : 0,857
N 648 648 648 648 648

Forras: Sajat kutatas, 2023
A vizsgélat utan az utazasok gyakorisagabdl csoportokat képeztem. Osszesen 5 csoportot
alkottam:
o 1-5kozott utaztak
e 6-10 kozott utaztak
e 11-20 kozott utaztak
o 21-30 kozott utaztak

e 30-nal tobbszor utaztak
A teljes mintat vizsgalva az lathatd, hogy a leggyakoribb a kevesebb, mint évi 2 belfoldi utazas a

lakossag korében. (27. abra)

Minta
elemszam
400
350
300
250
200
150
100
50
0

utazas
gyakorisaga
az elmult 2

1-5 6-10 11-20 21-30

27. abra: Az utazasok gyakorisaga a teljes minta alapjan (n=648)
Forréas: Sajat kutatas
Ismet lefuttattam a normalitas tesztet, és megallapitottam, hogy a minta nem kévet normalis
eloszlast. Ezutan a Kruskal-Wallis vizsgalattal teszteltem a mintat a kiilonb6z6é csoportokra, és

megallapitottam, hogy a ,,D” értékre szignifikans kapcsolat allapithaté meg. A magasabb ,,.D”
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értékkel rendelkezOkre jellemzObb a 6-10 kdzOtti utazas, vagyis az évente legalabb 2-szeri belfoldi

kikapcsolodas. (28. abra)

80

60

0 404 T

20

l 1 —

145
0 =

].!5 B6-10 1112[] 21130
28. abra: Az utazasok gyakorisaga a személyiségtipusok szerint
Forréas: Sajat kutatas, 2023
Utazasi motivaciok
A fokuszcsoportos interjukbol kideriilt, hogy az utazasra a motivacio egyénenként eltérd képet
mutatott. A kérddives felmérés soran ezért szerettem volna felderiteni, hogy vajon milyen célbol
utaznak els6sorban a fogyasztok. A legnépszeriibb valaszok (29. &bra) kdzott a pihenés és a
varosnézés szerepelt, de a wellnes és spa programok, valamint a vizparti nyaralas is elékel6 helyen
szerepelnek az elsddleges célok kozott. A legkevésbé vonzo célnak a vallasi célok és a falusi utak

tinnek.
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Utazasi motivacio

Vallasi turizmus 6
Tanulményi Ut 10
Falusi utak 11
Gyogyaszati 11
Bor és gasztronoémiai korat 55
Kalandtira, sporttdra 61
Szorakozas (fesztival) 64
Rokonok/baratok latogatasa 70
Kulturdlis kérutazés 105
Hatizsakos utazéas/kirandulas 126
Wellnes and Spa programok 217
Vizparti nyaralas 247
Varosnézés 401
Pihenés 409

Minta elemszdm 0 100 200 300 400 500

29. &bra: A4 legnépszeriibb utazdsi motivaciok (n=648)
Forras: Sajat kutatas, 2023

Természetesen kivancsi voltam arra is, hogy van-e dsszefliggés a személyiségtipus és az utazasi
motivacio kozott. Ugy talaltam, hogy nem minden esetben lathatd kapcsolat, de vannak olyan
motivaciok, amik egyes személyiségdimenzio esetében erdsebbnek mutatkoznak.

Ezek alapjan a magasabb ,,D” értékkel rendelkezdk esetében kevésbé valoszinii utazasi motivacio
a varosnézés (p=0.027) és a vallasi turizmus (0.013), de a borturizmus(p=0.000) jellemzd erre a
személyiségdimenzidra. Azok, akik magasabb ,,I”” értékkel rendelkeznek, kevésbé valasztottak a
Pihenést motivacioként. Ezzel szemben a Bor és gasztronomiai turizmust jobban
kedvelik(p=0.028). A varosnézés esetében a magasabb ,S” értéket elért kitoltok gyenge
osszefliggést mutattak (p=0.04). Ugy tiinik, hogy akikre erésebben jellemzd ez a dimenzid, azok
szivesebben utaznak varoslatogatas célbol. Ezzel a szemelyisegdimenzidval a vallasi turizmus is
szignifikans 0sszefiiggést mutat, ebben a dimenziodban jellemzdébb ez a célvalasztas (p=0.042) is,
de a bor- és gasztroutak kevésbé motivaljak ket (p=0.03). A ,,G” dimenzé esetében csupan a bor-
¢s gasztroutaknal mutathato ki szignifikans kapcsolat, kevésbé jellemz6 rajuk ez a célvalasztas.

(18. tablazat)

97



15. tblazat: DISG személyiségdimenziok és az utazasi motivaciok osszefliggései

D | S G
Igen Nem Igen Nem Igen Nem Igen Nem
Bor- és Véros- Bor- és Pihenés Véarosnézes Bor- és Bor- és
gasztro nézés gasztro (p=0.033) (p=0.040) gasztro gasztroturizmus
utak (p=0.027) utak utak (p=0.004)
(p=0.000) (p=0.028) (p=0.030)
Vallasi Vallasi
turizmus turizmus
(p=0.013) (p=0.042)

Forras: Sajat kutatas, 2023
A fenti tablazat bebizonyitotta, hogy a személyiség szerepet jatszik az utazasi motivacioban. A
bor- és gasztrondmiai utak elsésorban a magasabb ,,D” és ,,I” dimenziok esetében érdemes célozni,
mig a varosnézés és vallasi turizmussal a magas ,,S” értékkel rendelkezokre fokuszélva célszerti
kommunikalni. A fentiek alapjan a H2.2.1 hipotézis, miszerint ,,Vannak olyan utazdsi célok,

melyek megvdlasztasara a személyiségtipusok befolydssal vannak” elfogaddsra keriilt.

Szallashelyfoglalas

A széllashelykeresésben vald részvételt is vizsgaltam a kérdéivben, amit a 30. abran foglaltam
Ossze. A valaszadok tobbségére (88,9%) jellemzd, hogy részt vesznek, de 37%-uk mar nem
foglalja le a szallast, azt masra bizza. A kitoltok 11%-a nem vesz részt a szallashelykeresésben, de
kis részlk, 1,5 % a lefoglalasban mar igen.

A szallashelykeresésben vald részvétel és a személyiségdimenziok kozott is felfedezhetd
szignifikans kapcsolat, ezt a normalitas tesztelése utdn Mann-Whitney teszttel ellenériztem. Mig
a ,,D” személyiségdimenzidé magasabb értéke jellemzObb azon valaszadok kozott, akik nem
vesznek részt a szallashelykeresésben, de 6k foglaljak le a szallast (p=0.031), mig azon valaszadok
kozott, akik nem vesznek részt a szallashelykeresésben, és nem foglaljak le a szallast, a magasabb
“S” érték a jellemz6 (p=0.017).
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1.20% 1.50%

8.30%

24.10%

64.80%

= Altalaban nem veszek részt a
szallashely kereséseben, de én
foglalom le a szallashelyet

Altaldban nem veszek részt a
szallashely keresésében, és nem
én foglalom le a szallashelyet

Jellemzben részt veszek a
szallashely keresésében és én
foglalom le a kivant
szallashelyet

Jellemzben részt veszek a
szallashely keresésében, de nem
én foglalom le a szallashelyet

30. abra: Szallashelykeresésben valo részvétel (n=648)
Forras: Sajat kutatas, 2023

Mivel két személyiségdimenzid esetén is erds kapcsolat mutathato ki a szallashelykeresésben valod

részvetelben, ezért a H2.1. hipotézis, miszerint ,, A fogyasztd személyiségtipusa meghatarozza az

utazési dontésben vald aktiv részvételt” részben elfogadasra kertil. Vannak olyan

személyiségdimenziok, melyek befolyassal vannak a szallashelyfoglalasban valo részvételre.

A szallashelykeresésre a megkérdezettek jelentds tobbsége tobb, mint 30 percet fordit, de a

személyiségdimenziok és a szallashelykeresésre szant id6 kozott nem talaltam kapcsolatot. (31.

abra)

Kitolték megoszlasa %

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

9
2 47% 6.17%

Kevesebb, mint 10 perc  10-20 perc kdzott

21-30 perc kozott
Kereséssel toltott 1dd

76.70%

14.66%

30 percnél tébbet

31. &bra: Szdllashelykeresésre szdant idé (n=648)
Forras: Sajat kutatas, 2023

A valaszadok leginkabb a szalloddkat részesitik eldnyben, melyet a panzidok kovetnek. Azok

szdma, akik a koOzoOsségi szallashelyeket részesitik eldnyben 10,3%. Az egyéb alternativ



széllashelyek, mint a kemping vagy az lidiilohaztelep kevésbé népszerii a megkérdezettek kozott.
(32. abra)

4.20% = Panzio
2.80% 10.30% Szélloda
Kemping

Kdzbsségi szallashely

= Udiiléh4z telep
45.10%

32. abra: Legnépszeriibb szallashelytipusok a valaszadok kézott
Forréas: Sajat kutatas, 2023
A mintaban ellendriztem azt is, hogy szallastipusonként hany éjszakat toltenek el az utazok. A
leggyakoribb vélasztés, a szalloda az, ahol jellemzden a legtobb 1d6t tdltenek, melyet a panzid és
a kozosségi szallashely kdvet. (19. tablazat)

19. tblazat: A vendégéjszakak szama szallastipusonként

Az elmult 3 évben hanyszor utazott Osszesen
belféldon?
0-5 6-10 11-20 21-30
Mely Panzi6 139 78 27 0 244
szallashelyet Szalloda 156 90 46 0 292
részesiti elédnyben Kemping 8 5 5 0 18
utazasai soran? K6zosségi 34 22 10 1 67
szallashely

Udiiléhaz telep 11 13 3 0 27
Osszesen 348 208 91 1 648

Forréas: Sajat kutatas, 2023
A szallasvalasztas és a személyiségtipusok kozotti kapesolat vizsgalatara el6szor normalitastesztet
végeztem. A vizsgalt minta nem kovet normalis eloszlast, igy Kruskal Wallis probaval
ellenériztem, hogy van-e 0sszefliggés a valtozok kozott. A teszt lefuttatdsa utan nem talaltam
Osszefuggest a szemelyiségdimenziok és a szallashelytipusok valasztasa kozott. (20. tablazat)

20. tablazat: Szallashelytipus valasztas és DISG személyiségdimenzidk kdzotti kapcsolat
(Kruskal Wallis teszt)

D | S G
Chi? 3,192 4,637 3,571 1,826
Aszimptotikus 0,526 0,327 0,467 0,768
szignifikancia
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Forras Sajat kutatas, 2023
A vizsgalatok alapjan a H2.2.3. hipotézis, miszerint ,,A fogyasztd személyisége és a
szallastipusvalasztas kdzott kapcsolat van” nem igazolddott.
A kutatasban résztvevok jellemzden a parjukkal, illetve gyerekeikkel utaznak, de a rokonokkal és
baratokkal vald utazds is kdzel 12-13%-o0s aranyt képvisel. Figyelemre mélto, hogy kifejezetten
sokan, a kitoltok 5%-a utazik egyediil. (33. abra)

4.90%

12.30%

21.90%

47.80%

m Baratokkal Parommal Parommal és gyerekeinkkel Rokonokkal = Egyedil

33. abra: Kivel utazik a fogyaszt6?
Forrés: Sajat kutatas
Az egyes dimenzidk és azt, hogy kivel utazik a fogyaszto Kruskal Wallis modszerrel lett tesztelve,
és nem igazolddott szignifikans kapcsolat. igy a H2.2.2. hipotézis, miszerint ,,A személyiségtipus

hatdssal van arra, hogy a fogyaszto jellemzden kivel utazik.” a Kutatas elvetette.

Széllashelykereséshez hasznalt csatornak
A széllashelykereséshez tobb eszkdz is rendelkezésiinkre allhat. Kereshetiink online és offline,
OTA-kon keresztiil, keres6kben és akar a Social Mediaban is. Van lehetdségiink applikaciokat is

letdlteni, amik megkonnyitik a keresest. Utobbit a valaszadok 46,1%-a hasznalja, vagyis kozel
fele. (34. abra)
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46.10% Nem = Igen

53.90%

34. abra: Szallashelyapplikacidk hasznalata (n=648)
Forras: Sajat kutatas, 2023

A személyiségdimenziok es a szallashelyappok hasznélata kdzott szignifikans kapcsolat mutathatd
ki. Mig a magasabb ,,D” dimenzidval rendelkez6 személyek esetében erds kapcsolat mutathato ki
az igen valaszok aranyaban, az ,,S” és,,G” dimenziok magasabb értéke a nem valaszt valoszintsiti.
(21. tablazat)

16. tablazat: Szallashelyapplikaciok és személyiségdimenziok kapcsolata (n=648)

D I S G

Igen (p=0,002) Nincs szignifikans kapcsolat | Nem (p=0,005) Nem (p=0,039)
Forréas: Sajat kutatas, 2023

A kérdéivben megkérdezettek koziil a legtobben a népszeriit OTA-kon keresik a szallasokat, igy

elsd helyen a booking.com, masodik helyen a szallas.hu, a harmadik helyen pedig az Airbnb.com
szerepelt. (35. abra)

A széllaskeresésre haszndlt csatorndk és a személyiségdimenziok kozott megfigyelhetd némi
kapcsolat egyes csatorndknal. A kapcsolatot Mann-Whitney teszttel vizsgaltam. A szallas.hu
esetében a nem hasznalok ardnya valoszinlibb a magasabb ,,I” értékkel rendelkezdk kozott
(p=0.005), mig a belfoldiszallasok.hu-t nem hasznaldkra jellemz6 a magasabb “D” érték (p=0,03),

a csatorna hasznaloira pedig a magasabb “G” érték (p=0,05).
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Minta elemszam (f6)
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35. abra: Szallaskeresésre hasznalt csatornak (n=648)
Forréas: Sajat kutatas, 2023
A széllashelykeresésre hasznalt csatornak esetében a szemelyiség szerepe ezek alapjan nem bir
donté befolyassal, mivel csupan a szallas.hu és a belfoldiszallasok.hu oldalak esetén talaltam
Osszefliggést, ezért a H2.1.1. hipotézist, miszerint , A fogyasztd szemelyisegtipusa és a

szallaskereséshez hasznélt online csatorndk kozott kapcsolat van. ” a kutatés elvetette.

5.2.3. Az utazas elotti dontéshozatalt befolydasolo tényezok

Felmértem a szallashelyvalasztasra vonatkozo dontési tényezdéket is. Elészor ellendriztem a Likert
skalak megbizhatosagat Cronbach Alpha teszttel, ami igazolta, hogy a skéla megbizhat6. Ezutan
egyenként ellendriztem a valtozok kapcsolatat az egyes személyiségdimenziokkal, mely alapjan a

22. tablazatban lathatd eredményt kaptam.
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22. tablazat: Az utazdsi dontés jellemzdi és a személyiségtipusok kapcsolata (n=648)

D [ S G
A széllasfoglalasnal térekszem arra, hogy tobb alternativat -0,106™ 0,083"
hasonlitsak dssze.
A széllashelyfoglalds soran mindig kikérem a kdzvetlen -0,089"
csaladtagjaim véleményét
A széllashely foglalasarél gyorsan dontok 0,195 -0,108" -0,138™
Legtobbszor egy szallashelyen napokig gondolkodom, mieldtt -0,182™ 0,120™ 0,109
lefoglalnam.
Szeretek felfedezni olyan szallashelyet, amit masok még nem 0,077* -0,108™
ismernek
A mar ismert, megszokott szallashelyeket részesitem elényben -0,084" 0,080"
Ha nem talalok véleményeket, cikkeket a szallashelyrdl, inkabb 0,091
nem foglalok
A széllashelyfoglalas soran mindig kikérem a munkatarsaim 0,100" -0,090"
véleményét

Forras: Sajat kutatas, 2023

A 19. tdblazatbol lathatd, hogy a magas ,,D” dimenzioval rendelkezé személyiségek esetében
gyenge, pozitiv irdnyu szignifikans kapcsolat mutatkozik a déntés gyorsasagat tekintve, és gyenge,
negativ irdnyd szignifikans kapcsolatot allapithatunk meg az alternativak 6sszehasonlitasa és a
csaladtagok véleményének kikérése esetében.
Az 0j helyek felfedezése és a magas ,,I” dimenzidé kozo6tt pozitiv kapcsolat van az Uj helyek
felfedezését tekintve. Azok a személyek tehat, akik magasabb ,I” értékkel rendelkeznek,
valdszinilibb, hogy az Gijdonsagokat keresik.
Az ,,S” dimenzid az eredmények alapjan inkdbb atgondoltan dont az adott foglalasrél. Lassabban
hozza meg a dontést, és pozitiv kapcsolat mutathatd ki abban, hogy ha nem talal cikkeket,
véleményeket, inkabb kerili a foglalast. Szignifikéans eltérés lathatd abban is, hogy a munkatarsai
véleményet is szivesen Kikeri.
A magasabb ,,G” dimenzidval birék szamara fontosabb az alternativak Osszehasonlitasa, és a
magas ,,S” dimenzidhoz hasonloéan kapcsolat fedezhetd fel az atgondolt, lassabb dontés irdnyaba.
Inkabb jellemz6bb rajuk, hogy a megszokott, jol bevalt szallashelyeket valasztjak, viszont masok
véleményere kevésbé adnak.
Ehhez ¢lészor faktoranalizissel faktorokba rendeztem a Likert-sk&la eredményeit, mely alapjan
dsszesen 7 dontési kategoriat kaptam (23. tablazat):

- Alternativak dsszehasonlitasa,

- bodnuszok és ugyek,

- ismer6sok/rokonok véleménye,

- felfedezés/Ujdonsag,

- dontés id6tartama,

- szakértok ajanlasa,

- jo vétel igéretek.
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A KMO mutaté értéke 0,698, ami azt jelenti, hogy a faktoranalizis alkalmas a valtozok kodzotti
kapcsolat feltarasara. A faktoranalizis soran a rotacié tipusa Varimax matrix.

17. tablazat Utazas elotti dontést befolydsolo tényezok faktoranalizise (n=648)

Komponens

1 2 3 4 5 6 7
Fontos, hogy minél részletesebb leirast kapjak | 0,810
a szallashelyrdl.

A szallasfoglalasnal térekszem arra, hogy tébb | 0,800
alternativat hasonlitsak 6ssze.

Ha nem talalok vélemeényeket, cikkeket a 0,600
szallashelyrél, inkabb nem foglalok

Fontos, hogy a szallashoz bonuszokat és 0,730
meglepetéseket kapjak
Fontos, hogy ismerjem a szallashely torténetét 0,630

Szivesen vélasztok egy széllashelyet, ha azzal 0,620
egy jo Ugyet is timogathatok.

Ha tehetem, csatlakozom a pontgyijto, 0,470
torzsvasarldi programokhoz.

A szallashelyfoglalas soran mindig kikérem a 0,820
barataim véleményét

A széllashelyfoglalas soran mindig kikérem a 0,680
munkatarsaim véleményét

A szallashelyfoglalas soran mindig kikérem a 0,610
kdzvetlen csaladtagjaim véleményét

A mar ismert, megszokott szallashelyeket -0,780
részesitem elényben

Szeretek mindig Uj szallashelyet kiprébalni, 0,773
ritkdn megyek kétszer ugyanoda

Szeretek felfedezni olyan szallashelyet, amit 0,719
masok még nem ismernek

A széllashely foglalasarol gyorsan déntok -0,890

Legtdbbszor egy szallashelyen napokig 0,805
gondolkodok, mielétt lefoglalndm.
Foglaltam mar mas szakért6k altal javasolt 0,689
szallast

Szallaskeres6 Facebook csoportok, online 0,681
férumok

Idényomas alatt gyorsabban tudok valasztani -0,540
Még sosem mondtam le szallast foglalas utan -0,770
azért, mert talaltam egy jobb ajanlatot
Gyakran foglalok szallast csak azért, mert 0,440 0,512
talalok egy jo vételt

Forras: Sajat kutatas, 2023
A faktorok elkészitését kovetden hierarchikus klasztereket képeztem, amelybdl kideriil, hogy az
egyes csoportoknak mely tényezok fontosabbak utazasi dontéseikben. Osszesen 4 klaszter alakult
ki (36. abra).
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Atlagtol valo
eltérés

Szocialis déntéshozas Felfedezés 6rome Megfontolt dontés Jo vétel
1.5000000
1.0000000
0.5000000 0 I [
[
0.0000000 m =
-0.5000000
-1.0000000
-1.5000000
-2.0000000
-2.5000000
-3.0000000
m Alternativak dsszehasonlitasa m Bonuszok és ligyek Vélemények
Felfedezés Daontes id6tartama Szakért6k
m Jo vétel

36. &bra: Utazési dontéseket befolydsolo tényezok klaszterei
Forras: Sajat kutatas, 2023

Az els6 csoportba az a 150 valaszadd kerlt, akiknek kifejezetten fontos masok véleménye, igy az
ismerdseik és szakértok véleményét is fontosnak tartjdk. Emellett fontos szamukra az, hogy
valamilyen bdnusz és a magasztosabb Ugyek tamogatasa is. Az alternativak értékelésére is gondot
forditanak, de a tobbiekhez képest ez kevésbé jellemz6 rajuk. Mivel jellemz6 rajuk, hogy nagyban
befolyasolja 6ket masok véleménye, ezért 6k a Szocialis dontéshozéas nevet kaptak.
A mésodik Klaszterbe azok kerlltek, akiknek mindennél fontosabb a Felfedezés 6rdme.
Tulajdonképpen a felfedezés iranti vagy csak erre a csoportra jellemz6, dontésiikben ez jatssza a
legfontosabb szerepet. Ebbe a csoportba 0sszesen 300-an kerultek.
A Megfontolt dontés csoportjaba 160 f6 tartozik, naluk a racionalis dontéshozas kapja a f6
szerepet. Eldszeretettel hasonlitjadk Ossze az alternativékat, és keresik a jo vételeket. Nem okoz
nekik gondot, ha egy széllasfoglalast le kell mondani csak azért, mert egy jobb vételt talalnak.
Masok véleménye nem befolyéasolja dket, és a felfedezés szamukra a legkevésbé vonzod. A dontés
id6tartamara viszont nagyobb gondot forditanak, nem jellemzd rajuk a gyors dontés.
Az utolsé csoportba a JO vétel keriilt, Gsszesen 38 6 keriilt ebbe a klaszterbe. Ezek az utazok nem
szeretnek az 0sszehasonlitasokkal bajlodni, szamukra ez a legkevésbé fontos. Helyette viszont a
j6 vételek és a bonuszok kifejezetten fontosak szamukra, dontéseiket pedig gyorsan hozzak meg.
Feltételezhetd, hogy kedvelik a visszautasithatatlan ajanlatokat, amikre lecsapnak, ha alkalmuk
nyilik ra. A szakért6i vélemények vagy a felfedezés nem kap nagy jelentdséget a dontésben.
A fenti 4 klasztert a DISG dimenzidi szerint is megvizsgaltam, és Ugy talaltam, hogy a ,,D” és az

,.S” dimenzio esetén szignifikans kapcsolat van. (24. tblazat)
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18. tablazat. Kruskal Wallis teszt a DISG személyisegtesztek es a Klaszteranalizis eredményeinek
vizsgalatara
D [ S G
Chi? 8,643 0,478 7,737 7,025
Aszimptotikus szignifikancia 0,034 0,924 0,052 0,071

Forras: Sajat kutatas, 2023
A ,Jo vétel” klaszterre szignifikans eltérés mutathato ki a ,,D” dimenzi6 esetében, melyet a boxplot

abra (37. abra) is szemléltet. (p=0,034)

100 —
80 -
60 —
o
40 - o9
20 — i ; +*
°
0 - 0
-20 —
I T T 1
1 2 3 4

37. &bra: Boxplot diagram a DISG és a Klaszteranalizis alapjan a ,,D” dimenziora
Forréas: Sajat kutatas, 2023
Ezt az eredményt post hoc teszttel is megerdsitettem, ami kimutatta, hogy a ,,Jé vétel” szignifikans
eltérést mutat a ,,Szocialis dontéshozatallal” szemben.
Gyenge kapcsolat lathatd az ,,S” dimenzid esetén is (p=0,052). Az 6 esetiikkben a ,,Szocialis

dontéshozasban” mutathatd Ki eltérés. (38. abra)
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38. abra: Boxplot diagram a DISG és a Klaszteranalizis alapjan az ,,S” dimenziora
Forréas: Sajat kutatas, 2023
A fejezet eredményei alapjan a H2.3. hipotézis, miszerint ,,A fogyaszto személyisége és az utazds

elotti dontéshozatalt befolydsolo tényezok kozott osszefiiggés van.” elfogaddsra keriilt.

5.2.4. Utazas alatti szokasok

A fokuszcsoportos interji soran azt azonositottam, hogy az utazads alatti szokasokban a
személyiség nagy szerepet kap. Ez marketing szempontbol is hasznos ismeret, hiszen a kiilonb6z6
személyiségeket mas-mas szinten lehet bevonni az aktivitdsokba, és ha ismerjiuk az egyes
személyiségtipusok attitlidjét, hatékonyabb kommunikaciét dolgozhatunk ki az egyes
személyiségtipusokra szabva. Tovabba, ha feltarjuk a jatékositds és a személyisegek kozotti
osszefliggéseket, az adott szakaszban az egyes személyiségek szamara legalkalmasabb jatékositasi
eszkozoket alkalmazhatjuk. Epp ezért Likert skalan vizsgaltam a tipikus attitidoket. Az utazas
alatti szokasokat felmérd skalakon megbizhatosagi vizsgalatot végeztem, mely igazolta, hogy a
skalak megbizhatoak. Ezutan az eredményeket el6szor korrelaciovizsgalattal elemeztem a DISG
dimenzi6i szerint. Ugy talaltam, hogy a kiilonb6zd attitiidok oOsszefiiggést mutatnak a DISG
személyiségekkel. (25. tablazat)
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19. tblazat: Az utazas alatti szokasok és a DISG szemeélyiségdimenzidk kozotti 6sszefiiggések

D

S

G

Korrelaci6s
koefficiens

Kétoldalu szig.

Korrelaci6s
koefficiens

Kétoldalu szig.

Korrelacios
koefficiens

Kétoldalu szig.

Korrelaci6s
koefficiens

Kétoldalu
szig.

Ha lehet, szeretem
megismerni a
szallasadokat

0,010

0,797

0,063

0,111

-0,015

0,704

-0,090"

0,022

Szeretek Uj
baratsagokat kotni a
nyaralés alatt

0,051

0,193

0,130™

0,001

-0,096"

0,015

-0,120™

0,002

Az Udulések soran
célom, hogy Uj
dolgokat ismerjek
meg, fejlesszem
magam.

0,045

0,254

0,085

0,031

-0,044

0,265

-0,072

0,067

Szivesen részt veszek
a szallashely altal
szervezett
programokon

0,043

0,276

0,046

0,238

-0,029

0,461

-0,068

0,084

Posztolok a kdzdsségi
médidban az utazés
alatt az élményeimrol

0,043

0,272

0,096"

0,014

-0,009

0,821

-0,102™

0,010

Szeretem a varatlan
helyzeteket az
utazasaim soran

0,088"

0,025

0,178™

-0,099"

0,012

-0,155™

Gyakran ajanlok
szallast a
barataimnak

0,122™

0,002

0,078"

0,047

-0,111™

0,005

-0,082"

0,036

Gyakran ajanlok
szallast idegeneknek

0,105™

0,008

0,120™

0,002

-0,123™

0,002

-0,113*

0,004

Mindig értékelem a
szallast online az
utazas utan

0,076

0,053

0,094"

0,017

-0,087"

0,027

-0,092"

0,019

Forras: Sajat kutatas, 2023

Az egyes attitidok kozotti mélyebb 0Osszefliggéseket is szerettem volna feltdrni, ezért a

klaszterelemzés moddszerével 4 csoportba rendeztem a kiilonb6z0 utazasi szokastipusokat. A 4

klaszternek a jellemz6é magatartasi mintakra utalva a kovetkez6 elnevezéseket adtam (39. abra):
- Passziv utazok (N=285)
- Onfejlesztdk (N=115)
- Kozossegi utazok (N=149)

- Social guruk (N=98)

A Passziv utazokra jellemz6, hogy az 6sszes értékkel kapcsolatban passzivitast mutatnak. Nem

érdekli ket sem a hely megismerése, sem pedig 01j baratsagok kialakitasa. A k6zosségi médiaban

nem posztolnak, nem ajanlanak ismerésoknek vagy ismeretleneknek, és nem is értékelik a szallast.

A szdllashely altal szervezett programokba sem kapcsolodnak be szivesen, igy 6sszességében

elmondhato, hogy keriilik az interakciot. Erdekes, hogy a 4 csoport koziil ez a legnépesebb, hiszen

Osszesen 285 tagot szamlal.

A masodik csoportba az ,,Onfejlesztok” keriiltek, akik az utazasok soran elsésorban az 1j

ismereteket keresik. Szivesen megismerik a szallasadokat, Uj baratsdgokat kotnek, és nekik a
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céljuk leginkabb az onfejlesztés is. Ok azok, akik a legszivesebben kapcsolodnak be a szallashely
altal szervezett programokba is. Az interaktiv hozzaallas ellenére a k6zésségi médiaban mégsem
posztolnak és a varatlan helyzeteket is kertlik. Mindemellett nem esik neheziikre ajanlani és
értékelni a szallast masoknak, bar ebben a tekintetben nem Ok mutattdk a legkiemelked6bb
értékeket. Osszességében nyitott személyiségeknek tekinthetdk, akik szeretik atadni magukat a

flownak, elmerilni az utazasban.

A Koz6sségi utazok az onfejlesztdkhéz nagyon hasonld csoportnak mutatkozik. Ok teljes
mértékben pozitivan allnak az utazashoz, kiilondsen jellemz6 rajuk, hogy az élményeiket a
kozosségi médidban is megosztjak. Erre a csoportra a legjellemzdébb, hogy szeretik a varatlan
helyzeteket. Az ismereteket Ok is szeretik boéviteni, de kevésbé prioritds ez naluk, mint az
Onfejlesztok esetében. Az ajanlasi hajlandosag naluk a legerdsebb, gyakran értékelik a szallast is.

Ok dsszesen 149-en vannak.

A Social guruk a Passziv utazokhoz hasonldan kevesbé érdekelt az interaktiv részvételben. Nem
zarkdznak el teljesen az 0 ismeretek megszerzésétol €s a szallashely altal szervezett programoktol,
de sokkal kevésbé jellemzd ez rajuk, mint az Onfejlesztdk és Kozosségi utazok csoportjara. A
passzivitas ellenére viszont 0k a leglelkesebbek a posztolds terén. Kiugroan magas értéket
mutattak az élményeik megosztasaval kapcsolatban. Ezzel szemben nem szeretnek az értékelésre

1d6t szanni, €s az ajanlasokat is mellézik. Ebbe a csoportba 98 0 tartozik.
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Passziv utazok  Onfejleszték Kozosségi utazok — Social guruk Ha lehet, szeretem megismerni a
2 szallasadokat

Szeretek Uj baratsagokat kétni a nyaraléas

15 alatt
Az udilések soran célom, hogy Uj
1 dolgokat ismerjek meg, fejlesszem
magam. 114 .
" m Szivesen részt veszek a szallashely éltal
:g 05 szervezett programokon
g m Posztolok a kézdsségi médidban az
f_f 0 ..I . utazas alatt az élményeimrol
=3 I I. m Szeretem a varatlan helyzeteket az
Z utazasaim soran
-0.5 . A4 .
m Gyakran ajanlok szallast a barataimnak
-1 . .
m Gyakran ajanlok szallast idegeneknek
-1.5

39. dbra: Utazés alatti szokésok klaszteranalizise
Forréas: Sajat kutatas, 2023 (n=648)
A klaszterelemzes utan el0szor megvizsgaltam a DISG és a klaszterek normalitasat, majd Kruskal
Wallis teszttel vetettem 6ssze a klasztereket a DISG személyiségdimenziokkal. A vizsgalat soran
megallapitottam, hogy mindegyik szemelyiségdimenzid dsszefuggést mutat a klaszterekkel. (26.

tablazat)

20. tablazat: Kruskal Wallis proba a DISG szemeélyiségdimenziok és az utazas alatti szokasok
vizsgalatara

D | S G
Chi? 12,775 20,905 9,181 21,078
Aszimptotikus szignifikancia 0,005 0 0,027 0

Forras: Sajat kutatas
A Kruskal Wallis préba utan post hoc teszttel néztem meg a pontos 6sszefuiggést. Ez alapjan a
kovetkezd eredményekre jutottam.
A ,,D” dimenzo esetében szignifikans kapcsolat lathat6 a Social guruk-Kodzosségi utazok kozott,
és a Passziv utazOk — Ko6zosségi utazok. A magasabb ,,.D” dimenzidval rendelkezdkre tehat

er6sebben jellemz6 a K6zosségi utazas klasztere. (40. abra)
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Social guruk
20357

Passziv utazé
300 56
(‘;\ Onfejlesztok
- 331,55
vy

Kizosségl utazok
368,08

40. abra: A klaszteratlagoktol valo eltérés az ,,D” dimenzid esetében
Forras: Sajat kutatas, 2023
Az I” dimenzo esetében a Passziv utazokhoz képest az atlaghoz képest eltérés mutathatd ki az
Onfejlesztdk, a Social guruk és a Kdzdsségi utazok iranyaba. Ezek koziil a legnagyobb kiilonbség
a Passziv utazok és a K6zosségi utazok kozott figyelhetdé meg. Erre a dimenziora tehat legkevésbé

a passziv utazas jellemzo. (41. abra)

Social gumk
34598

Kozosségi utazok
370,55
(ﬂ\ Passziv utazo
i 289,16
A

Onfejlesztdk
33442
41. abra: A4 klaszteratlagoktol valo eltérés az ,,1” dimenzio esetében

Forras: Sajat kutatas, 2023
Az ,,S” dimenziora a passziv klaszterek sokkal jobban jellemz6k, mint a tobbi utazasi klaszter
esetében. A Kozosségi utazokhoz képest a Passziv utazdk és a Social guruk irdnyaban
tapasztalhatd eltérés. Mivel a magasabb ,,S” dimenzidval rendelkezOk altalaban keriilik a
rivaldafényt, kevésbé szocidlisak a magas ,,D” és ,,I” dimenzidval biré személyekhez képest, igy

ez a fajta utazasi viselkedés dsszhangban all a személyiségukkel. (42. abra)
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K&zosségi utazo
203 42

Passziv utazck
340 57
( Soecial guruk
- 34844
A

Onfejlesztik
304,41
42. abra: A klaszterdatlagoktol valo eltérés az ,,S” dimenzid esetében
Forras: Sajat kutatas, 2023
A ,G” dimenzid esetében erdteljes eltérést tapasztalhatunk a Passziv utazok irdnyaba az
Onfejlesztokkel és a Kozosségi utazokkal szemben. Mivel alapvetden egy passziv, zarkozottabb
dimenziorol beszéliink, ez prognosztizalhatd volt, melyet a vizsgalat sikerrel bizonyitott. Ez a
dimenzié mutatta a legnagyobb tavolsagot az atlagtdl, igy erre a csoportra valéban kilénosen

jellemz0 a passzivitas. (43. abra)

Social gumk
31820
Kiozosségl utazok
27336
( Passziv utazd
- 358,23
vy
Onfejlesztdk
31223

43. abra: A klaszterdtlagtol valo eltérés a ,, G dimenzio esetében
Forras: Sajat kutatas, 2023
A fenti eredmények alapjan a H2.4. hipotézis, miszerint ,,A személyiségtipus meghatdrozza az

utazads alatti magatartast” elfogaddsra keriilt.

5.2.5. Az utazds eldtti dontéshozatal és az utazds alatti szokdsok osszefiiggéseinek vizsgdlata

Feltételeztem, hogy az utazas el6tti dontéshozatali szokasok €s az utazas alatti viselkedés kozott

kapcsolat allhat fenn. Ezért a kutatds soran létrejott klaszterek egymassal valo kapcsolatat is
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megvizsgaltam a kereszttablaelemzés mddszerével. A Chi? préba és a Cramer egytthato értéke is
0,05, aminek hatasara a HO hipotézist elvetettem, mivel az értékek szignifikans kapcsolatot
mutatnak az egyes klaszterek kozott. (27. tablazat)

21. tablazat: Utazasi dontést befolyasolo tényezdk és az utazads alatti szokdsok kozotti
Osszefuiggesek vizsgalata

Utazasi dontést befolyasolé tényezok
Szocialis Felfedezés | Megfontolt .
dontéshozas drome dontés Jo vétel | Osszesen
Elemszam 50 153 74 9 286
E % Utazas alatti szokasokon beliil 17,5% 53,5% 25,9% 3,1% 100,0%
f % Utazési dontést befolyasolo 33,3% 51,0% 46,3% 23,7% 44,1%
N tényez6kon belul
§ % a teljesbol 7,7% 23,6% 11,4% 1,4% 44,1%
Korrigalt maradék -3,0 3,3 0,6 -2,6
Elemszam 33 48 26 8 115
:g % Utazas alatti szokasokon belul 28, 7% 41, 7% 22,6% 7,0% 100,0%
« § % Utazési dontést befolyésol6 22,0% 16,0% 16,3% 21,1% 17,7%
\% ;::‘ tényez6kon belll
< |8 % a teljesbol 5,1% 7.4% 4,0% 1,2% 17,7%
z’ Korrigalt maradék 1,6 -1,1 -0,6 0,5
% x Elemszam 44 56 34 15 149
3 E % Utazas alatti szokasokon bel(l 29,5% 37,6% 22,8% 10,1% 100,0%
5 2 % Utazasi dontést befolyasol6 29,3% 18,7% 21,3% 39,5% 23,0%
g tényezkon belil
:g % a teljesbél 6,8% 8,6% 5,2% 2,3% 23,0%
X Korrigalt maradék 2,1 2,4 -0,6 2,5
Elemszam 23 43 26 6 98
=< % Utazas alatti szokasokon belil 23,5% 43,9% 26,5% 6,1% 100,0%
§, % Utazasi dontést befolyasol6 15,3% 14,3% 16,3% 15,8% 15,1%
= tényez8kon bell
:9"; % a teljesbol 3,5% 6,6% 4,0% 0,9% 15,1%
Korrigalt maradék 0,1 -0,5 0,5 0,1
Elemszam 150 300 160 38 648
S % Utazas alatti szokasokon bell 23,1% 46,3% 24,7% 5,9% 100,0%
g % Utazasi dontést befolyasolo 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
o) tényezakon beldl
% a teljesbol 23,1% 46,3% 24,7% 5,9% 100,0%

Forras: Sajat kutatas, 2023

A Passziv utazok esetében a felfedezés 6romének aranya (51%) joval magasabb, mint a tobbi
csoport estében. Szdmukra igy az Ujdonsagok keresése a leginkabb motivald, mikor (j utazasokat
keresnek. Az Onfejlesztékre leginkabb a szocialis dontéshozas a jellemzd, vagyis fontosak nekik
a bonuszok és magasztosabb ugyek, és szeretik kikérni masok véleményét.

Bar a J6 vétel aranya a teljes mintdban alacsonynak mondhatd, 5,9%, az utazas alatti szokasokon
beliil a K6zosségéi utazok aranya 10,1%. Emiatt érdemes a jovOben bdviteni a vizsgalt mintat.
Koz0sségi utazdk kozott a jo vételeket keresok aranya magasabb az atlagosnal (39,5%), amik &r-
érték ardnyban a legjobb ajanlatot igérik. A legkevésbé a felfedezés iranti vagy jellemzd rajuk

(18,7%). A Social guruk altalaban megfontolt dontéshozok (16,3%), a j6 vételen kivil az
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alternativdk 0sszehasonlitdsa is lényeges szdmukra. A fenti eredményeket a standardizalt

reziduumok is alatdmasztjak.
5.2.6. A jatékositas és a szemelyiségdimenzidk kozotti 6sszefliggések feltarasa

A vizsgalat soran Marczewski 30 kérdésbdl allo tesztjét alkalmaztam az adott személy
jatékostipusanak az azonositasara. Mar a minta feldolgozasanal kiderult, hogy aranyaiban sok a
kevert jatékostipus. Azt feltételeztem, hogy a kevert tipusok miatt nehezebben azonosithato a
személyiségdimenziokkal valo 0Osszefluggés. Ezért a jatékostipusokat a vizsgalat kezdetén
jatékosdimenzidkent kezeltem.

A személyiségdimenzidkat és a jatékosdimenziokat eldszor korrelacidvizsgalatnak vetettem ala.
Ez alapjan az alabbi jatékostipusok esetén talaltam dsszefiliggést. (28. tablazat)

22. tablazat: Korrelacidvizsgalat a DISG és a Jatékostipusok dimenzidi kozott

Személyiségdimenzio Jatékostipus Korrelécio
D Filantrép 0,088"
Szabadelvii 0,178™
Elemzd 0,330™
Teljesitd 0,279™
Jatékos 0,153™
| K6z06sségi 0,132™
Filantrép 0,121™
Szabadelvii 0,112™
S Filantrop -0,147"
Szabadelvii -0,210™
Elemz6 -0,340™
Teljesitd -0,251™
Jatékos -0,175™
G K6z06sségi -0,135™
Filantrop -0,980"
Szabadelvii -0,125™
Elemzd -0,127"

Forras: Sajat kutatas, 2023
A vizsgalat a kordbbi tapasztalatokat igazolta, miszerint a jatékostipusok keverten jelennek meg
az egyes személyiségeknél. Bar kapcsolat felfedezhet6 az egyes dimenziok kozott, ezek a kevert
tipusok miatt marketing szempontb6l nehezen alkalmazhatéak az egyes személyiségeknél. Ezért
a kovetkezd 1épésként a mar meglévo jatékosdimenzidkat klaszterbe rendeztem, igy tisztabban

kirajzolddtak, hogy mely jatékostipusok tartoznak az egyes csoportokba. (29.tablazat)
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23. tablazat: Jatékostipusok klaszteranalizise (n=648)

Ward modszer Kozosségi Filantrop Szabadelvii Elemzd Teljesité Jatékos
1 Atlag 2,400 3,370 4,060 2,250 3,910 3,040
N 105 105 105 105 105 105
Sz0rés 0,645 0,607 0,515 0,590 0,538 0,520
2 Atlag 3,800 3,860 3,840 2,110 3,790 3,530
N 180 180 180 180 180 180
Sz0ras 0,518 0,464 0,420 0,459 0,496 0,559
3 Atlag 3,020 3,270 3,450 1,970 3,030 2,520
N 165 165 165 165 165 165
Szbrés 0,820 0,786 0,629 0,592 0,586 0,617
4 Atlag 3,770 4,270 4,430 2,910 4,340 3,720
N 198 198 198 198 198 198
Szoras 0,721 0,471 0,403 0,568 0,409 0,654
Osszesen Atlag 3,37 3,760 3,960 2,340 3,780 3,250
N 648 648 648 648 648 648
Sz0ras 0,868 0,714 0,616 0,673 0,702 0,768

Forras: Sajat kutatas
Osszesen 4 klaszterre redukalddott igy a 6 jatékostipus, melyeket a legjellemzébb tulajdonsagaik
alapjan neveztem el. Ebben a csoportositasban igy a ,,Feladatorientalt”, a ,,Csapatjatékos”, a
,,Passziv megfigyel6” és az ,,Aktiv jatékosok” csoportjaiba rendezédtek a jatékosdimenzidk. (44.

abra)
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44. dbra: Jatékostipusok klaszteranalizise
Forras: Sajat kutatas, 2023

A Feladatorientalt jatékos betartja a szabalyokat, és igyekszik teljesiteni az akadalyokat. A
legkevésbé szocialis bedllitddast, és nem jellemzd rd a renitens viselkedés, a szabalyok
feszegetése sem. Ebbe a csoportba 105 f6 tartozik.
A Csapatjatékos a Feladatorientalttal ellentétben kifejezetten szereti a tarsasagi szerepkoroket.
Ez a jatékostipus ra jellemzo a leginkabb az Osszes klaszter kozil. A szabalykovetés és a jaték
hatarainak feszegetése kevésbé jellemz6 ebben a klaszterben. A csapatjatékosok taborat §sszesen
180 valaszado alkotja.
A Passziv megfigyelok az atlaghoz képest minden jatékostipusban negativ eltérést mutatnak. Az
ebbe a kategéridba tartozok passzivan allnak a jatékhoz, valdszintileg 6k lesznek azok, akiket a
legnehezebb ravenni arra, hogy a gamifikalt folyamatokban aktivan részt vegyenek. A legkevéshé
érdekli dket a teljesités vagy a jaték orome, de a szabalyok kdvetése sem fontos szdmukra. A
klaszterbe dsszesen 165 {6 kertilt.
A ,Passziv megfigyelok” ellentétei az Aktiv jatékosok, akik viszont minden jatékostipusban
pozitiv eltérést mutatnak az atlaghoz képest. Ok azok a szerepldk, akik a leginkabb atadjak
magukat a jatékositott folyamatoknak, a szocialis értékek, a szabalyok, az akadalyok motivalélag
hathatnak rajuk. Ebben a csoportban a legjellemzébb az ,,Elemz6” jatékosdimenzio magasabb
értéke is. gy 6k azok, akiket a leginkabb bele lehet vonni a folyamat tesztelésébe is, hiszen
eldszeretettel keresi meg ez a jatékostipus annak gyenge pontjait. A Jatékos dimenzié naluk a
legmagasabb, csak Ugy, mint a Teljesité dimenzio is. Ez a legnagyobb klaszter, 6sszesen 198 fovel.
A kialakult 4 klasztert ezutan a személyiségdimenzidkkal vetettem 6ssze, hogy felfedjem a

személyiségdimenziok ¢és jatékostipusok kozotti kapcsolatokat. Eldszor ellendriztem, hogy
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normalis-e az eloszlas. Az eredmények alapjan megallapitottam, hogy a minta nem kévet normalis
eloszlast.

Ezutan Kruskal-Wallis teszttel vizsgaltam, hogy van-e kapcsolat a valtozok kdzott. A vizsgalat
eredménye, hogy minden személyiségdimenzio szignifikans eltérést mutat. (30. tablazat)

30. tablazat: Kruskal-Wallis teszt a jatékosklaszterek és a személyiségdimenziok kdzott

D I S G
Chi? 54,557 16,637 52,153 24,227
Aszimptotikus 0,000 0,001 0,000 0,000
szignifikancia

Forras: Sajat kutatas, 2023

A boxplot tesztek alapjan az aladbbi klaszterek esetében mutathatdé ki szignifikans eltérés a
személyiségdimenziok és a jatékostipusok kozott.

- D - Aktiv jatékos

- | — Csapatjatékos és Aktiv jatékos

- S —Passziv megfigyeld

- G - Feladatorientalt
Az eltéréseket ezutan Post-hoc teszttel ellendriztem a Bonferroni korrekcio segitségével.
A magasabb ,,D” személyiségdimenzional az tapasztalhatd, hogy az ,,Aktiv jatékos” klasztere az
atlagtdl eltérést mutat a ,Passziv megfigyel6”, a ,,Csapatjatékos” és a ,,Feladatorientalt”
klaszterektél. Tehat erre a dimenzidra inkabb az aktiv részvétel a jellemz6, a csapatban vald
részvétel helyett. Mivel a dominans személyiségdimenziordl van szo, a személyiségre jellemz0 a
versenyszellem, igy az eredmény nem meglepd. A személyiségdimenziora legkevésbé a passziv

megfigyelés a jellemz6. (45. abra)
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Aktiv jatekos
401,63

Feladatonentalt
322,79
(q\ Csapatjatékos
l 20414
y
Passziv meghigyeld

266,15
45. bra: Bonferroni korrekcio a ,,D” személyiségdimenzio és a jatékos klaszterek kapcsolatdra
Forras: Sajat kutatas, 2023
Az I” személyiségdimenzié a ,,Feladatorientalt” és a ,,Passziv megfigyel6” esetében eltérést
mutat a ,,Passziv megfigyel6k” iranyaba (p=0,013). Ezen Kkivil a Feladatorientalt és az
Csapatjatékos klasztereknél a ,,.Csapatjatékos™ iranyaba is eltérés latszik (p=0,00). A legnagyobb
kilonbség az ,,Aktiv Jatékos” tekintetében tapasztalhato a ,,Feladatorientalttal” szemben. (p=0,02)
Ezek alapjan megallapithatd, hogy az ,I” személyiségdimenzidé magasabb értéke valoszinisiti,
hogy kevésbé motivalhatd a személy a feladatok megoldasaval. A legnagyobb kilénbség a
,,Csapatjatékos” és az ,,Aktiv Jatékos” eseteiben tapasztalhatd, igy a statisztikdkra alapozva
valdsziniisithetd, hogy azok, akikre leginkabb az ,,I” dimenzid jellemz6, szivesen vesznek részt a

jatékositott folyamatokban is. (46. abra)
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Feladatorientalt

262,10
Csapatjatékos
33439
O Passziv megfipyeld
32024
Aktiv jatékos

352,15

46. dbra: Bonferroni korrekcio az ,, 1" személyiségdimenzio és a jatékos klaszterek kapcsolatdra

Forras: Sajat kutatas, 2023
Az ,,S” személyiségdimenzio esetében az atlagtdl vald eltérés tapasztalhaté a ,,Feladatorientalt” és
az ,,Aktiv jatékos” kozott a ,,Feladatorientéltak™ iranydba (p=0,00), az ,,Aktiv jatékos” és
,,Csapatjatékos” kozott a ,,Csapatjatékos™ iranyaba (p=0,00), valamint az ,,Aktiv jatékos” és a
,,Passziv megfigyel6” k0zOtt a ,,Passziv megfigyelé” iranyaba (p=0,00). Ezek az eredmények azt
mutatjak, hogy a magasabb ,,S” dimenzioval rendelkezd résztvevdkre kevésbé jellemzd a
jatékositott folyamatokban az aktiv, flow-szerti részvétel, inkabb passzivabban vesznek részt
benniik. (47. &bra)

Aktiv jatékos
247 46
Feladatorentalt
33385
(ﬂ\ Csapatjiteékos
- 35493
Ay
Passziv meghgyeld
377,74

47. &bra: Bonferroni korrekcio az ,,S” személyiségdimenzio és a jatékos klaszterek kapcsolatara
Forras: Sajat kutatas, 2023

Végiil a,,G” dimenzi6 esetén is futtattam a vizsgélatot, és a Bonferroni modszerrel megerdsitésre

kerllt, hogy a HO hipotézist elvethetem. A ,,G” dimenziora az eredmények az ,,S” dimenzioval

hasonlosagot mutatnak. Az atlagtol eltérés tapasztalhat6 az ,,Aktiv jatékos” és a ,,Csapatjatékos”
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klaszterek kozott a ,,Csapatjatekosok™ iranyaba (p=0,22). Ennél erdsebb eltérésként mutatkozik
meg az Aktiv jatékos és a Passziv megfigyeld kozotti eltérés (p=0,00) a ,,Passziv megfigyeld”
iranyaba. Ugyancsak erds eltérés tapasztalhatd a Feladatorientalt klaszter és az Aktiv jatékosok
kozott a ,,Feladatorientaltak” felé (p=0,00). A magasabb ,,G” dimenzid tehat valosziniisiti a
kevésbe aktiv részvételt, ezeket a személyiségeket a feladatok teljesitésének lehetdségével lehet
leginkabb bevonni a jatékositott folyamatokba, de remekiil miikodhetnek akar egy csapat részeként
is. (48. &bra)

Feladatorientalt
37945
Csapatjdtékos
32193
C Passziv megfigyeld
il 34847
S
Alktiv jatékos

277,72

48. dbra: Bonferroni korrekcio a ,,G” személyiségdimenzio és a jatékos klaszterek kapcsolatira
Forras: Sajat kutatas, 2023
A fejezet eredményei alapjan a H3.1. hipotézis, miszerint ,,A fogyasztok személyisége és a

fogyaszto jatékostipusa kozott erds kapcsolat van.” elfogadasra kerdlt.
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6. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az egyén személyisége befolyassal van az utazasi dontéseire is, amit mar tobb kutatas igazolt. A
turizmusban tapasztalt visszaesés és a belfoldi turizmussal kapcsolatban kialakult sokszor negativ
kép miatt innovativ marketingmegoldasokra is sziikség van, amelyekkel novelheté az egyének
motivacidja, hatékonyabba tehetd a kommunikécio, és javithatjuk az egyes desztinaciok imazsat.
A kutatas soran azonban feny derult arra, hogy a fogyasztok aktivitasa személyiségdimenzionként
eltér, ezért a turisztikai szolgéaltatoknak a személyiségfaktorokhoz igazod6 megoldéasokat kell
kidolgozniuk. A személyiségek ismeretében a megfeleld6 kommunikici6 konnyebben

alkalmazhatéva valik.

6.1. Hipotézisek és kutatési célok értékelése

A Kkutatas soran igazoltam, hogy a szemeélyiség és a belfoldi utazasi dontés bizonyos fazisai kozott
kapcsolat van. A vizsgalat soran a kutatasi cél volt a fogyasztok korében feltérképezni az utazasi
dontési magatartast és a jatékostipusok rahatasat a dontési folyamatokra. Ennek érdekében
vizsgaltam az utazadst megeldz6 dontési tényezdket, igy az utazdsi motivaciot, a
széllashelykeresésben val6 részvételt, valamint a szallashelykereséshez hasznalt csatornékat. Az
utazds alatti magatartds és utazds utani magatartds feltérképezése, valamint a személyiség
szerepének azonositasa a marketingkommunikacié hatékonysadgahoz segitheti hozza a
szakembereket. A kdvetkezékben értékelem a tanulmany hipotéziseit, melyeket a 31. tablazatban
foglaltam Ossze.

31. tablazat: A kutatés hipotézisei

Hipotézis Hipotézis tartalma Ertékelés

H2.1 A fogyaszt6 személyisége meghatarozza az utazési dontésben valé aktiv Részben
részvételt elfogadva

H2.1.1 A fogyaszt6 személyiségtipusa és a szallaskereséshez hasznalt online Elvetve

csatornak kozott kapcsolat van

H2.2. A fogyaszt6 személyisége és az utazasi célok kdzott kapcsolat van Elvetve

H2.2.1. Vannak olyan utazési célok, melyek megvéalasztasara a Elfogadva
személyiségtipusok befolyassal vannak
H2.2.2. | A személyiségtipus hatassal van arra, hogy a fogyasztd jellemzden kivel Elvetve
utazik

H2.2.3. | A fogyasztd személyisége és a szallastipusvalasztas kozott kapcsolat van Elvetve

H2.3. A fogyaszt6 személyisége és az utazas el6tti dontéshozatalt befolyasold Elfogadva
tényezok kozott 0sszefiiggés van.
H2.4 A személyiségtipus meghatarozza az utazas alatti magatartast Elfogadva
H3.1. A fogyasztok személyisége €s a fogyaszto jatekostipusa kozott erds Elfogadva
kapcsolat van

Forréas: Sajat kutatas

H2.1.: A fogyaszt6 személyisége meghatarozza az utazasi dontésben valo aktiv részvételt
Mar a széllaskeresesben valo aktiv részvetel sorén is azt lathattuk, hogy azok kdzott, akik nem

vesznek részt a keresésben, a ,,D” vagy az ,,S” dimenzi6 szignifikdnsan magasabb. Ez nem azt
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jelenti, hogy e két dimenzié magas értéke azt feltételezi, hogy a fogyasztd nem vesz részt a
szallashelykeresésben, hanem azt mutatja, hogy azok kdzétt, akik nem vesznek részt a dontésben
ezek az értékek magasabbak.

Mivel nem talaltam kapcsolatot minden személyiségdimenzi6 esetében, ezért a H2.1 hipotézist,
mely szerint a fogyaszté személyiségtipusa meghatarozza az utazéasi dontésben vald aktiv
részveételt csak részben fogadhatom el. Azokban az esetekben, amikor a szallaskeresésben nem

vesznek részt az egyének, a személyiség bizonyos dimenzidi jellemzébbnek bizonyultak.

Javaslat: Ha célcsoportbdvitésre és a tobb aktiv résztvevére szeretnénk fokuszalni, akkor
elsésorban a,,D” ¢s,,S” dimenzidk jellemzodit érdemes elemezni. A jatékositas alkalmas Iehet arra,
hogy tobb fogyasztot vonjunk be a dontésbe. A ,,D” dimenzié az ,,Aktiv jatékossal” mutatott
Osszefiiggést, igy Oket a versennyel érdemes motivalni, mig az ,,S” dimenzi6 a ,,Feladatorientalt”,
a ,,Passziv megfigyel0” és a ,,Csapatjatékos irdnydba mutatott eltérést az ,,Aktiv jatékossal”
szemben. Az ,,S” dimenzidt igy inkabb feladatokkal, méasok segitésével tudjuk jobban bevonni a

folyamatokba.

H2.1.1 A fogyasztd személyiségtipusa és a szallaskereséshez hasznalt online csatornak kozott

kapcsolat van.

A fokuszcsoportos interju soran kiderilt, hogy dontés meghozatala utan az utazok preferaljak az
online fizetési modokat, kedvelik, ha a teljes folyamat az online térben torténik. A népszerii
honlapok biztonsagos kornyezetet biztositanak a vasarlasokhoz, igy gyorsan, kovethetden, és
egyszeriien végezhetik el a miiveletet.

A kvantitativ kutatas soran viszont kiderult, hogy a fogyaszté személyisége és a szallaskereséshez
hasznalt online csatornak kozott csupan néhany feliilet esetében fedezhetd fel kapcsolat. Ezek
szallas.hu és a belfoldiszallasok.hu csatorndk voltak. Azonban az 6sszes csatorndhoz képest ez a

két fellilet nagyon kevés aranyt képviselt, ezért a H2.1.1. hipotézist elvetettem.

H2.2. A fogyasztd személyisége és az utazasi célok kézott kapcsolat van

A H2.2. hipotézis alatt vizsgaltam, hogy milyen hatéssal van a személyiség az utazasi célokra. Ezt
a hipotézist alhipotézisekre bontottam, igy részleteiben vizsgalhattam meg, hogy az egyes
személyiségdimenziok milyen uticélokat, szallashelytipusokat preferalnak, és jellemzben kiket

valasztanak utitarsnak. A lent részletezett eredmények tikrében a H2.2. hipotézist elvetettem.
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H2.2.1. Vannak olyan utazasi célok, melyek megvéalasztasara a személyiségtipusok befolyassal

vannak

Bar a fokuszcsoportos interji soran megkérdezettek els@sorban az aktiv turisztikai lehetdségeket
keresték, a kvantitativ kutatas eltéré képet mutatott. A varosnézést, kalandtirakat és hatizsakos
utazasokat is sokan kedvelik, a legnépszeriibb utazasi motivacioknak még mindig a pihenés, a
vizparti nyaralés tekinthetok.

A vérosnézés a ,,.D” személyiségdimenziora kevésbé, mig a magasabb ,,S” dimenziora inkabb
jellemzd. A pihenés a magasabb ,,I” dimenzidval rendelkezék korében tlinik kevésbé jellemzd
motivacionak. A borturizmus tébb dimenzid esetében is 0sszefliggést mutatott. A magasabb ,,D”
és ,,I” dimenzidval rendelkezOk inkabb dontenek egy gasztrotira mellett, mint a magasabb ,,S” és
,G” értékkel birok. Azok kozott viszont, akik kedvelik a vallasi utakat, a magasabb ,,S” és az
alacsonyabb ,,D” érték volt a jellemz6. A 14 utazdsi motivacié kozul 4 motivacional talaltam
Osszefuggest, a H2.2.1. hipotézist elfogadom. Ez részben GRETZEL et al. (2014) kordbban
bemutatott eredmenyeit is igazolja, ahol a Big Five személyiségmodell alapjan tébb dimenzio
esetén is 0sszefliggést talaltak az utazasi célok és a személyiségfaktorok kozott. A vallasi turizmus
és a személyiseg kapcsolatat ABBATE és DI NUOVO (2013) igazolta, &m vizsgalataban 6 azokat
vizsgalta, akik mar részt vettek vallasi utakon. Ehhez képest jelen kutatasbol az is kideril, hogy
mely szemelyiségdimenzié esetén mutatkozik nagyobb hajlandosag a vallasi utakon vald
részvételben. Erdekes, hogy mig SCOTT és MOWEN (2000) a kalandtirdk és a
személyiségfaktorok kozott is talalt dsszefliggést, ez a magyar utazéknal nem igazolodott be a

DISG személyiségfaktorok esetében.

Javaslat: A kutatas azt is megmutatta, hogy néhany motivacié esetén a személyiség is dominal.
fgy példaul a jelenleg kifejezetten népszerii uticél, a bor- és gasztrondmiai utazasok esetében
szignifikans 6sszefiiggés mutatkozik a személyiségekkel. Hazank borvidékekben gazdag, és a
gasztrondmiai utazasok is egyre felkapottabbak, igy ez az eredmény segithet jobban megismerni
az ilyen célu utazdk személyiségét. A kutatas folytatasaban érdemes mélyebben is vizsgalni ezt a
szegmenst, igy feltarhat6 az is, mennyire hatékony a borturizmus soran a jatékositas méodszertana.
Tovabbi kutatas javasolt a vallasi turizmus terlletén is, hiszen a mintaban a vallasi turizmus iranti
érdeklédés alacsony volt.

Az aktiv turizmus fejlesztésével nagyobb meértékben hasznélhatjuk ki a belféldi turizmust, az Gj
lehetdségekkel akar az els6dleges motivaciok is megvaltozhatnak. A fokuszcsoport tagjai szerint
az aktiv turisztikai szolgaltatasok esetében a kiil- és beltéri programlehet6ségekkel is boviteni kell

a régiok kinalatat, hiszen ezeknek hianyat érzik vidéken. Kulon célként jelent meg a rekreacios
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Ovezetek fejlesztése, kialakitasa iranti igeny. Az aktiv turizmussal kapcsolatos szolgaltatasok és

infrastruktudra fejlesztése tehat (j piacot nyithat a belfoldi turizmus tertletén.
H2.2.2. A személyiségtipus hatdssal van arra, hogy a fogyaszto jellemzéen kivel utazik

A legjellemzdbb, hogy az egyén a csaladdal utazik, melyet a barati, rokoni utazdsok kdvetnek.
Meglepden sokan, kozel 5% vallotta, hogy egyediil is szivesen tutra kel. Azonban nem talaltam
osszefliggest a személyiség és akozott, hogy kivel utazik a fogyaszto, igy a H2.2.2. hipotézist
elvetetettem. Azonban csaklgy, mint a vallasi turizmus esetében, az egyéni utazasok szegmensét

is érdemes mélyebben megvizsgalni egy erre specializaldédott kutatasban.
H2.2.3. A fogyasztd személyisége és a szallastipusvalasztas kozott kapcsolat van

A H2.2.3. hipotézis tesztelése soran a fogyasztd személyisége és a szallastipusvalasztas kozott
kereste a tanulmany a kapcsolatot. Ez a hipotézis szintén elvetésre kerult, mivel nem a kutatas
nem talalt 6sszefliggest a személyiségdimenziok és a preferalt szallashelytipus kdzott.

A KSH adataival 6sszehasonlitva viszont a minta a vart eredményeket hozta, a legnépszeriibb
szallashelytipus a szalloda, amit a kit6ltok tobb, mint 45%-a jel6lt meg. Ez ugyan kicsit elmaradt
a KSH 67%-0s aranyatol, de igy is a legnagyobb sullyal szerepelt jelen kutatdsban. A mésodik
legnépszertibb szallashely, a panzid viszont joval nagyobb aranyt képviselt jelen kutatasban a
37,7%-0s arannyal. A KSH adatai szerint a panziokban csupan a vendégéjszakak 12,25%-at
toltotték 2022-ben. A kdzosségi szallashelyek a KSH adataihoz hasonl6 eredményt mutattak, 10%
korili értékkel. A kempingek viszont messze elmaradtak a vart szamoktol, hiszen a KSH szerint
6,32% korul mozog a kempingekben elt6ltott vendégéjszakak szama, mig a kempinget valasztok
szama a mintaban csupan a felét, 2,8%-ot tesz ki. Az iidil6haztelepek a 4,20%-kal a KSH adatai
szerinti értéket mutattdk. A fenti eredményekhez hozza kell tenni, hogy aranyositva a legtébb
éjszakat is a szallodakban toltotték, melyet a fenti sorrend kdvet. Fontos megjegyezni azonban azt
a tényt, amire a fokuszcsoportos interju ramutatott. 2021-ben a koronavirus ideje alatt minden
masodik haztartas Magyarorszagon kutyatartova valt. Mig 2018-ban a haztartasok csupan 36%-
&ban volt kutya, addig 2021-re ez a szam 50,4%-ra nétt. (medicaonline.hu, 2023) fgy tehat a
széllashelyeknek ezt a valtozast is érdemes lekdvetnilik, hiszen a jarvany kdvetkeztében egyre tébb

4 1abu csaladtag is az utazokdzonséggel tart.

Javaslat: Mivel tobb tanulmany bizonyitotta, hogy a természet irant az utazok ndvekvod
érdeklédést mutatnak, igy a fenntarthatéosag és a vidék szerepe is felértékelddik. Nagyobb
hangsulyt kell fektetni a kdrnyezettudatos turizmusra, melyet a jatékositas segitségével akar a

szolgaltatok is elOsegithetnek. Emellett nagyobb figyelmet kell forditani a kutyabarat
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széllashelyek kialakitasara a kutyatartok megndvekedett szdma miatt, mivel ez a tényezd erds

befolyast gyakorol a szallashelyvalasztasra.

H2.3. A fogyaszto személyisége és az utazas elétti dontéshozatalt befolyasolo tényezok
kozott 6sszefligges van.

Az utazas elotti dontésben nagyon sok tényezd jatszik szerepet, de a személyiség egyértelmii
szerepet kap. Miskolczi (2022) ugy vélte, hogy az utazasi dontésben szerepet kap az informéaciok
mindsége, a forrasok, az interaktivitas lehetdsége és az informaciok hozzaférhetdsége. A hipotézis
bizonyitasaval az el6zéeket azzal kell kiegésziteni, hogy mindez a személyiségjellemzdk szerint
fontosabba vagy kevésbé fontossa valhatnak. Az egyes személyiségek szdmara mas-mas tényezok
fontosak az értékelés fazisaban, amire mind a kvalitativ, mind pedig a kvantitativ kutatas is
rdmutatott. Az egyeni preferencidk, imazsok és észlelés harmasa alapjan 4 dontési tipus
azonosithatd: a szocidlis dontéshozas, a felfedezés 6rome, a megfontolt dontés és a jo vétel
keresése.

A magasabb ,,.D” dimenziora a gyors dontés, és a ,,J0 vétel” keresése a jellemz6bb, kevésbé kérik
ki masok véleményét. Ezzel szemben azok, akiknél az ,,I” érték ért el magasabb pontszamot, az
ujdonsagok keresése jelenti a fO0 motivacidt, ha szallashelyet szeretnének foglalni. Az ,,S”
dimenzid nagyobb sulya a lassabb dontéseket, és a masodvélemények keresését feltételezi. Keresik
a szakértdi véleményeket, €s szeretnek meggy6zddni arrdl, hogy dontésiik az alternativak koziil a
legjobb. A legmegfontoltabb dontéshozdk mégis azok, akiknél a ,,G” érték szama magas. Rajuk
jellemzd leginkabb az alternativak Osszehasonlitdsa, a mar bevalt, jol ismert szallashelyek
elényben részesitése, és a hosszt gondolkodas a foglalas eldtt. Masok véleményét viszont kevésbé
kérik ki. Az informaciokeresési szokasokat Jani (2014) a Big Five dimenzidk alapjan vizsgalta,
melyek alapjan a neuroticizmus dimenziéja mentén talalt kapcsolatot a bizonytalansag
csokkentésének igényével. Ez a dimenzié a Big Five modellben a szorongébb, agg6ddbb
embertipusra utal, csakligy, mint a magas ,,G” érték a DISG személyiségjellemzok szerint. Ezek

alapjan a H2.3 hipotézist elfogadtam.

Javaslat: Ezek ismeretében a marketingkommunikacié is konnyebbé valik, hiszen a szakemberek
a 4 eltér6 dontési tipusra alkothatjak meg a kommunikaciot.

A marketingkommunikaciét ugy kell megalkotni, hogy az mind a 4 személyiségdimenzio igényeit
kielégitse. Erdemes akar 4 értékesitési tolcsért is elkésziteni a 4 dimenzi szerint, igy célzottabban
érhet célba az lizenet. Mivel ebben a szakaszban mar a személyiség erds szerepet kap, a jatékositas
madszerei is alkalmazhatdk.

Korabban, a fokuszcsoportos interjuk keretében a belfoldi turizmus gyengesegei azonositasra

kerlltek. Ezek kozil kiemelten fontos mikro szinten a turistik tudatos magatartasanak észtonzése,
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a bevonddas mertékének ndvelése. A hirdetési tevékenyseég soran 2 landing oldalt javaslok
elkésziteni. A landing oldalak felépitése soran a kovetkezdket kell figyelembe venni:

- Az oldalon kapjon helyet a sztori, torténet (narrativa), ami atszévi az egesz oldal
szovegezését. Ezaltal azoknak a személyiségeknek kedveziink, akiknél az ,,S” dimenzid
hangsulyos.

- Legyen lehetdség egyéni szolgaltatiscsomagok Osszeallitdsara. Ez szintén az ,,S”
dimenzionak kedvez.

- Az oldalon a bonuszok és az elérhetd kedvezmények hangsulyos szerephez jussanak, igy
mind a magas ,,D”, mind pedig a magas ,,S”” dimenzié szdmara vonzobba valik az ajanlat.

- A tovabbi kommunikaciot erdsitheti, ha az oldalon minden valasztast kiilon kodokkal
mériink, s a viselkedés alapjan vezetjik a kommunikaciot. igy példaul, aki az egyéni
szolgéltatdscsomagokat valasztja, am mégis eldll a vasarlastol, 6t tovabbi egyedi
megoldasokkal csabithatjuk vissza az oldalra.

- A fogyasztok oldalon mutatott aktivitasat digitalis hdtérképpel is nyomon kovethetjik, igy

kirajzolodhatnak fogyasztdi csoportok az érdeklodésiiknek megfelelden.
A jatékositas tovabbi alkalmazasi javaslatai a 6.2. fejezetben kerlilnek bemutatasra

H2.4. A személyiségtipus meghatarozza az utazas alatti magatartast

A kvalitativ kutatas soran egyértelmiien tetten érhetd volt, hogy az egyes személyiségek nagyon
eltérd viselkedést tantsitanak utazésaik alatt. Ezt igazolta a kvalitativ kutatés, a személyiség nem
csak az utazast megel6zé dontésekben, de az utazas alatti magatartasban is jelentdséggel bir. A
hipotézis bizonyitasahoz az utazas alatti magatartasi tipusokbol képzett 4 klaszter (Passziv utazok,
Onfejlesztok, Kozdsségi utazok és Social guruk) erds szignifikans osszefliggést mutattak a DISG
dimenzitival. Az Udules alatti interakcio, a felfedezés 6rome, a Social Media hasznalat és a
széallashely értékelése mindegyike igy jol felismerhetd mintazatot mutatott az egyes
személyiségdimenziok szerint.

A kozOsségi utazas klaszterében a magasabb ,,D” dimenzi6 volt a jellemzd. Mivel ez a tobbi
klaszterben nem volt tapasztalhato, igy elmondhatd, hogy a magasabb ,,D” értékekkel rendelkezdk
igazan aktiv utazok, akikre remekdil lehet épiteni a szajreklam terén. Tulajdonképpen mindenben
szivesen részt vesznek, nem vetik meg a varatlan helyzeteket és szivesen értékelik, ajanljak a
szallast az utazas utan is.

Az ,I” dimenziora az aktivitas jellemz0 leginkabb, az 0sszes klaszterhez képest a ,,Passziv utazok™
klaszterében a legkisebb az ,,I” érték. A , K6z0sségi utazas” klaszterében az ,,I” dimenzio értéke

IS magasabb.
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Mivel a ,,D” és ,,I” személyiségfaktorok az aktiv dimenzi6 mentén helyezkednek el, igy varhato
volt, hogy a passzivabb klaszterekkel, igy a ,,Social gurukkal” és ,Passziv megfigyelokkel”
negativ korrelaciéban allnak.

A passzivabb klaszterekben az ,,S” érték szignifikansan magasabb a kozosségi utazokkal szemben
a ,,Passziv megfigyeldk™ €s a ,,Social guruk” irdnyaba tapasztalhato eltérés. A legnagyobb eltérés
a ,,K06z0sségi utazo” és a ,,Social guruk” kozott figyelheté meg, igy mondhatjuk, hogy a ,,Social
guruk” klaszterében a legmagasabb az ,,S” értéke. Ok tehat passziv utazok, akik kozben szivesen
osztjdk meg élményeiket a kozosségben. Ennek magyardzata lehet az, hogy az ,S”
személyiségdimenziéra a Kitartds, a csapatjaték és a tdmogaté magatartds. Bar ez némileg
ellentmon CARBERA et al. (2006) kutatasaval, akik a Big Fivebdl ismert lelkiismeretesség
mentén (a DISG esetében a ,,G” dimenzio) talaltak 6sszefiiggést. (CARBERA et al., 2006)

A ,,G” faktorra a ,,Passziv megfigyel6” csoport a legjellemzdébb. Tekintve, hogy az ,,S” és ,,G”
faktorokra személyiségjegyekbdl fakaddan kevésbé jellemz6 az aktivités, igy varhatd volt, hogy
6k lesznek azok, akik a legkevésbé aktivak. Ok azok, akik a legtobbet mérlegelnek, szeretik a
vilagos folyamatokat és precizek. Személyiségjegyeikkel 0Osszhangban vannak a kutatas
eredményei is, miszerint nem kedvelik a varatlan helyzeteket és az utazas alatt is tartozkoddan
viselkednek masokkal. Nem szivesen ajanlanak szallast masoknak és az Gjdonsagok helyett inkabb
a megszokott dolgokat részesitik elényben. A leirtak alapjan a H2.4. hipotézist elfogadom, a

személyiség és az utazas alatti magatartas kozott kap

Javaslat: A kiilonboz6 személyiségek mindegyikére masként lehet hatni az utazasok soran. Mivel
az utazas alatti magatartds soran marketing szempontbdl a szajreklam ereje kuléndsen fontos
tényez0, ezért ebben a szakaszban a tartalomgyartast ¢és az értékeléseket érdemes 0sztondzni. A
tartalomgyartasra leginkabb a Social guruk hajlandéak, ahol az ,,S” dimenzi6 értéke kiemelkedd,
valamint a ,,K6z0sségi utazok™, mely klaszter tekintetében pedig a ,,D” és ,,I”” érték volt magasabb
aranyban. A dolgozatban feltart eredményeket a gyakorlatban is érdemes tesztelni. Ezt online
applikéacion keresztll vagy offline, a szolgaltatonal kihelyezett feladatlapokkal is el lehet érni. A
tesztelésre alkalmas megoldasok lehetnek:

- Papir alapd bingdé jaték kihelyezése, amiben az adott loké&cidéhoz kapcsolddd feladatokat
kell teljesiteni. Amennyiben a turista minden feladatot teljesit, a szolgaltat6 nyereményt
vagy pontokat ad a turistanak. Ez a jatéktipus alkalmas a bevonddas 6szténzésére, hiszen
a feladatok szabadon alakithatok. (pl. ,,Keresd meg, hogy a telepiilésen ki foglalkozik
legréegebb Ota kerdmiakészitéssel”, ,Vegyél részt tereplovaglason egy helyi
idegenvezetdvel”, stb.)

- Legjobb iddk, dicsdségfal vagy ranglista elérhetdvé tétele a versengd ,,D” tipus szdmara
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- Térképes kihivas, amiben kincset kell keresni az adott lokacidban, érintve ezzel a helyi
kulturalis és gasztrondmiai nevezetességeket
- Afeltoltott fotokért, hashtag hasznalatért, megjeldlésért pontok biztositasa
Olyan rendszer kidolgozasa javasolt mely nem csak az utazas alatti bevonodast igyekszik erdsitent,
hanem 0sztonzi a visszatérési hajlandosagot is. Erre megoldast jelenthet a pontgyiijtés, mely
helyben ajandékokra (pl. Ingyen kavé, sutemény, program) vagy a Vvisszatérés esetén

arkedvezmeényre valthato.

H3.1. A fogyasztok személyisége és a fogyaszto jatékostipusa kozott erés kapcsolat van

A vizsgalat alapjan Marczewski jatékostipizalasa nem tlint alkalmasnak a jatékostipusok pontos
meghatarozasara jelen vizsgalatban, mivel egyénenként tdlsagosan is kevert képet mutatott. Ezért
a klaszteranalizis eljardsaval a 7 jatékostipust 4 jatékosra redukaltam, igy a 4 0j jatékos a
,Feladatorientdlt”, a ,,Csapatjatékos”, a ,,Passziv résztvevd” és az ,,Aktiv jatékos” lett. Ez a
csoportositas bar sokban kilonbozik a korébbi jatékostipizalasoktol, mar azokat a fogyasztdkat is
tartalmazza, akik a kiilonbozé aktivitasokhoz passzivan allnak hozza. Oket a legnehezebb ravenni
arra, hogy akar online, akér offline bevonddjanak.

Baér a legtobb kutatas a Big Five személyiségjegyek szerint vizsgalta a jatékositast, HARTYANDI
(2022) ramutatott arra, hogy a magyar vonatkozédsban a DISC fokusz( megkdzelitésre is szilkseg
van. Az (] jatékostipusok 2 dimenzid mentén helyezkednek el. A jatékosok aktivitasuk és szocialis

készségeik szerint csoportosithatdak. (49. abra)

Alktiv
r'y
jgtlgii:s Csapatjatékos
Zark6zott - »  Tarsasigi
Pasﬁg:lﬁ Feladatorientalt
Y
Passziv

49. dbra: A jatékostipusok dimenzidi
Forras: Sajat kutatas, 2023
A 49. dbra erdsen emlékeztethet a DISC 4 kvadrans modellre, mely az aktiv és megfontolt,
valamint a feladat és személyorientaltsdg menten helyezte el a személyiségdimenzidkat.
A magasabb ,,D” dimenziora leginkabb az Aktiv jatékos klasztere jellemz0, vagyis szivesen vesz

részt a jaték minden sikjaban, és annak minden aspektusaban. A csapatjaték tavol all téle, ami a
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személyiségdimenziora jellemz0 versenyszellemmel magyarazhato. Erre a dimenzidra jellemz0 a
Status quo megkérddjelezése és az eredményorientalt hozzaallas, amit ez az eredmény is igazol.
Vezéregyéniségek, akik részvételére érdemes a marketingben is alapozni.

Az ,I” személyiségdimenziora a legnagyobb eltérések a ,,Csapatjatékos” és az ,,Aktiv jatékos”
klaszterek esetében tapasztalhatd a masik két passziv klaszterrel szemben. Ez a fogyaszto a ,,D”
dimenzidhoz hasonloan szeret részese lenni a jatéknak, de szdmara a kdzosségi élmény is
motivalo. A legkevésbé a ,,Feladatorientalt” jatékos jellemzd ra, valosziniibb, hogy szamara nehéz
feladatok esetén inkdbb a passzivitast valasztja. Az ,I” dimenzi6é esetében jol kirajzolodik a
hierarchia a 4 jatékostipus tekintetében

Az ,,S” dimenzi6 a ,,D” és ,,I” dimenzidkkal ellentétben sokkal nagyobb passzivitdst mutat. A
legnagyobb eltérés a ,,Feladatorientélt” és az ,,Aktiv jatékos”, valamint az ,, Aktiv jatékos” és a
,Csapatjatékos” kozott figyelheté meg. Ezen kiviil erds eltérés latszik az ,,Aktiv jatékos” és a
,,Passziv megfigyeld” kdzott a ,,Passziv megfigyeld” irdnyaba. Ezek a személyek kevésbé aktivak,
de még nem mutatnak teljes passzivitast.

A ,,G” dimenzié a legpasszivabb az Osszes koziil, ami egybevag RAVID és CODISH (2014)
megallapitasaval, miszerint a lelkiismeretesség dimenzidja mentén kevésbé van szikseg a
jatékositasra a motivaciohoz. A ,,G” dimenziot MARSTON (1928) kezdetben a lelkiismeretesség
dimenzidjanak nevezte, igy nyilvanvalo a parhuzam a Big Five személyiségfaktorral. A ,,Passziv
megfigyeld” és a ,,Feladatorientalt” dimenzidk erds eltérést mutatnak az ,, Aktiv jatékostol”, tehat
6k azok, akiket a legkevésbé lehet bevonni a jatékokba.

A 49. dbran bemutatott dimenziokkal Gsszevetve jol lathatd, hogy mig a ,,D” és ,,I” az aktiv
dimenziok mentén helyezkednek el, addig az,,S” és,,G” a passzivitds iranyadba mutatnak. A magas
S faktorral rendelkezdket a tarsas tevékenységekkel, feladatokkal motivalhatok, am a,,G” magas
foku passzivitast mutat minden tekintetben. A vizsgalat egyértelmiien ramutatott, hogy a
személyiségdimenziok és a jatékostipusok kozott ers kapcsolat van, igy a H3.1. hipotézist
elfogadasra kerdlt.

Javaslat: A 49. abra alapjan egy olyan 4 agu jatékositott folyamatot érdemes kidolgozni, ami a
fenti 4 jatékostipusra helyezi a hangsulyt, majd ezeket a kommunikacios tolcséreket a DISG
személyiségjellemzOk profiljai alapjan eljuttatni a potencialis utazok felé. A kommunikacios
tolcsér egyik aga, amelyik a Passziv megfigyelére fokuszal, nem tartalmazhat semmilyen
jatékositasi mechanizmust, mivel ez a ,tipus” nem szivesen vesz részt a jatékokban. A

jatékostipusokra jellemz6 HEXAD tipusok és javasolt mechanizmusok a 32. tablazatban lathatok
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32. tablazat: Jatékostipusok csoportositasa

Pacsi

Jellemz6 HEXAD tipusok

Javasolt mechanizmus

Feladatorientalt

Teljesitd, Szabadelvii

Kihivasok, oklevelek, tanulas,
kiildetések, szintek. Féellenség,
felfedezés, valasztasi lehetéség,
hasvéti tojas, feloldhaté tartalom,
kreativ eszkdzok

Csapatjatékos

Kdzosségi, Jatékos, Filantrop

Csoportok, kdzdsségi halozat,
kdzosségi statusz, kozosségi
felfedezés, kdzOsségi nyomas,
verseny, pontok, dijak, ranglistak,
jelvények, szerencsejaték, virtualis
gazdagsag

Aktiv jatékos

Minden jatékostipus

Minden ismert jatékmechanizmust
szivesen vesz.

Passziv megfigyeld

Egy jatékostipus sem

Forréas: Sajat kutatas, 2023

A kommunikacio kidolgozasaban és az eredmények hasznalataban a deep learning technoldgia a

szakemberek segitségére lehet.

C3. Az utazasi dontés folyamatanak feltérkepezése

Kutatasi cél volt, hogy feltérképezésre kerlljon a fogyasztok utazasi dontés folyamata aszerint,

hogy mely szakaszokban van jelent6sége a fogyasztd személyiségének. Valaszaik alapjan

lehetdség volt elkésziteni az utazasi dontések modelljét (50. &bra), ami tartalmazza az utazasi

dontéseket befolyasolo tényezoket a fokuszcsoportos résztvevok valaszai €s a kvantitativ kutatas

eredményei alapjan. A fokuszcsoport valaszai az egyéni preferenciak és elvarasok értékelésénél,

mig a kvantitativ eredmények az abra tobbi jellemz6jének Gsszeallitasa soran lettek figyelembe

véve.
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Forréas: Sajat kutatas és elemzés, 2023
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Az abran lathato, hogy a fogyasztd egyéni utazadsi motivacio kozott a varosnézés, a bor- és
gasztrondmia, a pihenés esetében a személyiség befolyast gyakorol a dontésre, valamint a vallasi
utak esetében az alacsony elemszam miatt tovabbi vizsgalatok kivanatosak. A déntésben valo
részvétel esetén a ,,D” és,,S” dimenziok mutattak 0sszefliggést a személyiséggel, akik inkabb nem

vesznek reszt a folyamatban. A szallashelykeresésben vald részvétel esetén a dontést az imazsok,




az egyéni preferenciadk és az egyeni eszlelés befolyasoljak. Ezek 0sszességet értékeli a fogyaszto,
s az értékelés alapjan a kutatds eredményeire alapozva 4 dontési tipus fedezhetd fel.

Az utazés alatti magatartas befolyassal lehet méasok dontésére, igy GOODALL és ASHWORT
(1998) utazasi dontési folyamatat kiegészitettem az utazas alatti, valamint az utazas utani
magatartassal, illetve a szallashelyre vald visszatérés eshetdségével. Ezekben a szakaszokban a
fogyasztd megoszthatja élmenyeit, 0j ismeretségekkel gazdagodhat. Az utazas alatt fontos a
vizualis tartalmak készitése, melyeket a kvalitativ kutatas szerint bar az online térben lehet, hogy
nem oszt meg az utazd, ismerdseinek késobb szivesen megmutatja, igy motivaciot adhat az
utazdsra. Ebben a szakaszban 4 kiilonb6z6 magatartastipus lett azonositva, mégpedig az
,yonfejlesztok™, ,,passziv utazok”, ,,social guruk”, , kozosségi utazok™.

Az, hogy a fogyaszté mennyire vonddik be az adott telepllés vagy szallashely életébe, inkabb a
visszatérésre valo valdszinliséget novelheti. A szallashelyre valo visszatérésre befolyassal van a
kornyezet, a szolgaltatas mindsége és a szerzett élmények ¢és tapasztalatok is.

A modellben két szakaszt azonositottam, melyek esetében a személyiség szerepe egyértelmiien
fontossa valik. Ez az utazas alatti és utazas utani aktivitas. Ezen terlileteken a jatékositasnak helye

lehet, igy ndvelni tudjuk a fogyasztok elegedettséget és elkdtelezodését.

Javaslat: A fogyasztok személyisége és a jatékostipusa szerinti célzott marketingkommunikacio
a jatékositasi mechanizmusok alkalmazasaval egydtt, kilonds tekintettel azokra az utazasi
motivacidkra (bor- és gasztro, varosnézes), melyeknél a személyiség is szerepet jatszik. Mivel az
abra szerint a személyiség ¢és jatékostipusok jol elkiilonithetdek a dontési folyamatban, igy
érdemes a deep learning technoldgiajat alkalmazva, az értékelési szakaszban 4 kiilonb6zd
kommunikacios technikéat alkalmazni az egyes klaszterek szamara fontos tényezék figyelembe
vételével. Az utazas alatt mar a személyes élményre érdemes a hangsulyt fektetni, s a jellemz6
utazasi magatartasok a rajuk legjellemzdébb személyiségtipus szerint, s az azokhoz tartozd

jatékostipusok szerint erdsiteni a bevonodas mértékét.

6.2. Jatékositas alkalmazasa a személyiségdimenziok szerint

A jatékositas alkalmazésa azokban a dontési fazisokban célszerti, ahol a személyiség egyértelmi
szerepet kap. Igy célzottan, a személyiségnek megfelelden éllithaté Gssze a kommunikacio,
javithato az elkotelezOdés. A jatékositas lehetséges alkalmazasat és a személyiségdimenzionként

javasolt eszkozoket a 33. tdblazatban foglaltam Gssze.

Utazas elotti dontések
Az utazas elétt a ,,D” és ,,S” dimenziok esetében bizonyosodott be, hogy azok kozott, akik nem

vesznek részt a szallasfoglalasban, azok ezen dimenziok esetén magasabb értekekkel rendelkeztek.
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Ezért ebben a szakaszban azokra érdemes 6sszpontositani, akik nem vesznek részt a dontésben, és

jatékositassal ndvelni a részvételi hajlanddsagukat.

Mivel a magasabb ,,D” dimenzioval rendelkezOk tipikus jatékosok, és mellette a jO vételek
motivaljak Oket, érdemes a kommunikédcioban az elérhetd bonuszokat, meglepetéstartalmakat
hangsulyozni. J6l alkalmazhaté mechanizmus igy példaul a vésarlashoz tartozd pontrendszer
alkalmazasa, melyet a helyszinen egy valasztott ajandékra valthat az illetd.

Az ,S” dimenzid esetén a bonuszok szintén vonzok lehetnek, de mivel 6k inkabb szocialis
dontéshozok, szeretik masok véleménye alapjan kivalasztani a csomagot, ezért nekik a narrativa
fontosabba valik.

Mivel mindkét dimenzi6 szereti a valasztas szabadsagat, ezért az egyéni csomagok 6sszeallitasa,

valamint a testreszabhat6sag megnyer6 lehet szamukra.

24. tablazat: A jatékositas alkalmazésa a személyiségdimenziok szerint

meglepetések

SZEMELYISEG- ,D” B "S> Wer
DIMENZIO

Jellemzé Aktiv jatékos, Csapatjatékos, Feladatorientalt, Passziv megfigyeld,

atékostipus Feladatorientalt Aktiv jatékos Csapatjatékos Feladatorientalt

UTAZAS SZOCIALIS

ELOTTI JO VETEL - DONTESHOZA- -
. KLASZTER TAL
= cel Bevonni dket a Bevonni ket a
S szallasfoglalasba szallasfoglalasba
2 | Javasolt Bonuszok, a Narrativa
<Nt Mechanizmus | vasarlashoz jaro Az egyéni csomagok
< pontok és a Osszeéllitasa,
S vasarlassal elérhetd testreszabhat6

tartalmak, és a
vasarlassal elérhetd
bénuszok

UTAZAS ] KOZOSSEGI
ALATTI KOZOSSEGI UTAZO, SOCIAL . -
KLASZTER UTAZO GURU, SOCIAL GURU PASSZIV UTAZO
ONFEJLESZTO
Céla Tartalomgyartas Tartalomgyartas, Tartalomgyartas Nem érdemes
jellemzé bevonodas jatékokba bevonni
viselkedés oket
alapjan
Javasolt - Teljesithetd - Csoportok, - Teljesithet
= mechanizmus kiildetések, - kozosségi felfedezés, kiildetések,
E | aiellemz6 - kihivés - tanulas - felfedezés,
< | jatékostipus - verseny, - verseny, - tanulas,
< | szerint - pontok, dijak, - pontok, dijak, - kihivas
i’f ranglistak, ranglistak, - csoportos
X - jelvények, - jelvények, tevékenységek
I5 - szerencsejaték - szerencsejaték - verseny
Példa Komplex applikécio Csoportos kiildetés az Térképes kihivas a
vagy helyi verseny a adott lokacioban, latnivalokrol,
tobbi turistaval korbejarva a helyi fotobingdval
jutalomért. nevezetességeket és
lokalisan fontos
kulturélis attrakciokat a
tobbi turistaval egyiitt,
kihivasokkal
jutalomért.
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SZEMELYISEG- »D” ol »S” »G”
DIMENZIO
Cél megha- Ajanlasok Ajanlasok - Visszatérés
tarozés a
= | jellemzo
<L | viselkedés
= .
> | szerint
Q Javasolt - Az ajanlasért - kbzOsség tmogatasa | Mivel erre a - kvizek
g mechanizmus | bdnuszok, - pontok, jelvények dimenzi6ra kevésbé |- feladatok
= | ajellemzé - hiiségakcio jellemzd az ajanlas, |- kihivasok
=} jétél_<ost|'pus - jelvény ezért nem Oket kell
szerint - szerencsejaték fokuszba helyezni
- dij

Forras: Sajat kutatas alapjan dsszeallitott, 2023

Utazas alatti dontések

A turista utazéasa alatt egyrészt az élmények, a bevonddas elérése a cél, masrészt a szajreklam
er6sitése, melyek kozOsségi média tartalmakkal ndvelheték. A tanulmanyban megéllapitottam,
hogy mely dimenzidk esetén hangsulyosabb a tartalomgyartas és a bevonodas. Az egyes
személyiségdimenziokhoz pedig a kutatds a 32. tdblazat szerint téarsitotta a jatékositasi
mechanizmusokat.

A tartalomgyartas leginkabb a ,,D”, az ,I” és az ,,S” dimenzidkndl tapasztalhatd, kozilik a
legerésebben az ,,S” dimenzid esetében.

A dominansan ,,S” dimenzidoji egyéneket érdemes tehat a leginkabb 6sztondzni a posztolasra,
tartalmak megosztasara. A rajuk jellemzé jatékostipus szerint 6ket leginkabb kiildetésekkel,
kihivasokkal lehet motivalni. J6 megoldas lehet tehat az utazas alatt egy térképes latnivald listaval,
fotobingoval segiteni Oket tartalomgyartasban. Az esetlikben a Geocashing alapd jatékok is jol
tudnak miikddni.

Mivel a,,.D” dimenzid magas értéke jellemzden kdzosségi utazot feltételez, €s mivel ez a dimenzio
,»Aktiv jatékos”, ezért olyan jatékmechanizmusokat érdemes alkalmazni, melyekkel a teljes utazasi
élmény kiaknazhatd. Ezért szamukra jo Otlet lehet egy komplex, atfogo applikacié készitése,
melyben a k6zosségi média is szerepet kap. A fotokkal akar versenyben is részt vehet a személy,
igy a benniik lako versenyszellem is el6hivhato.

Az ,I” dimenzid Osszetettebb, jellemzObb ra a csapatjaték, a kozosségi utazas mellett pedig az
,Onfejleszté” és a ,,Social guru” utazétipus. Igy szamukra cél lehet a tartalomgyartds mellett a
bevonodas is a szallashely és desztinacid életébe. Szivesen teremtenek kapcsolatot masokkal, ezért
olyan jatékos mechanizmusokat érdemes a dimenzidhoz kapcsolni, melyekkel az interaktivitas és
tanulas is kielégithetd. Ezért az utazas alatti kvizek, a csoportos kiildetések esetiilkben megfeleldek

lehetnek.
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A kutatasok azt mutatjak, hogy a ,,G” dimenzid passziv, nem szivesen vesznek részt semmiben,
inkabb megfigyeldként vesznek részt a folyamtokban. Emiatt azokra a személyekre, akik magas

,,G” dimenzidval rendelkeznek nem érdemes raer6ltetni a jatékmechanizmusokat utazasuk alatt.

Utazés utén

Az utazés utan az értékelésre, ajanlasokra és a visszatérésre érdemes fokuszalni, hiszen lathattuk,
hogy tobb utazonak kiemelten fontos masok véleménye, utazasi dontéseiket ez alapjan hozzak
meg. A vélemények irasara leginkabb a ,,D” és ,.I” dimenzi6 hajlandd, de motivacioik eltérnek.
Ha a teljes folyamatot nézziik, lathattuk, hogy a ,,D” dimenzio a j6 vételeket kereste, igy az utazas
utan is érdemes Oket kedvezményekkel, bonuszokkal motivalni az ajanlasért cserébe. A
hiiségakcio példaul egy szuper mechanizmus erre, de nyereményjatékkal is tamogathatd az

ajanlatkerés.

Veliik szemben az ,,I” dimenzidnak fontosabb a kozdsség, igy Oket a kdzosség tdmogatasanak
reményével érdemes motivalni. A kozosségi statuszt szimbolizdlo jelvényekkel, annak
megmutatasaval, hogy az ajanlas alapjan hany embernek tudott segiteni, és az segitség utan jaro

pontokkal a kozdsség, a csoporthoz tartozas érzése is tamogathato.

A visszatérés lehetdsége leginkabb a ,,G” dimenzional mutatkozott meg, aki az jdonsagok
keresése helyett inkabb a megszokott dolgokat kedveli. Nala az emlékek visszahivasara kell

koncentralni, ami kvizekkel, feladvanyokkal az utazas utdn is el6hivhatoak.

Fontos megjegyezni, hogy a jatékositasi mechanizmusok alkalmazdsa énmagaban nem valik
jatékositassa. Ehhez folyamatban kell kezelni azokat, ahol minden mechanizmusnak célja van az
adott szakaszban. A folyamatnak nem feltétlenil kell az online térben zajlania, de a

marketingcélokat kell timogatnia, nem lehet csupan a szorakoztatés a célja.

6.3. A kutatas folytatasa

A kutatés feltarta, hogy van 0sszefliggés a személyiségdimenzidk, a jatékos tipusok és az utazasi
dontések kozott. A jovOben a kutatds eredményeit tovabbi fokuszcsoportos vizsgdlatokkal is
érdemes nyomon kdvetni, valamint a DISC/DISG személyisegtipusok mellett a kvantitativ
kutatast a Big Five teszttel is lefolytatni. Az eredményeket a gyakorlatban a deep learning
kommunikacios technikak azonban a személyiségjellemzOk és jatékostipusok alapjan a rajuk
jellemzé mechanizmusok és értékek figyelembevételével, rajuk szabott értékesitési tolcsérek
megalkotasaval konnyedén ellenérizhetok a gyakorlatban is. Erre szamtalan automatizmusépitd

program all rendelkezésre, igy példaul a tesztelésre alkalmas lehet az Active Campaign, Sales
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Autopilot vagy a Mailchimp. Ezekkel a programokkal személyre szabott, reakciok alapjan
megalkotott hirlevelek, hirdetések, promocidk és landing oldalak is elkészithetdk, igy kivaloan
alkalmasak a téma tesztelésere.

Az eredmények alapjan feltarasra kerilt, hogy bizonyos utazasi motivaciok esetében a személyiség
szerepe erdteljesebb. Ilyenek példaul a borturizmus, a varosnézés, a pihenés €s igéretes teriiletnek
tlinik a vallasi turizmus részletesebb vizsgalata is. Ezeket a turisztikai teruleteket tovabbi
tanulmanyokban, kutatdsokban érdemes feltarni jelen téma, vagyis a személyiség és a jatékositas
szemszOgeébol.

[géretes tovabba a mesterséges intelligencia fejlédése is, aminek segitségével a jovében a kutatés
eredményeire alapozva konnyedén felépithetévé valnak majd a kommunikacios télcsérek.

A kutatds téméjat érdemes a szakma oldalar6l is megvizsgélni. Javasolt a turisztikai
szakemberekkel fokuszcsoportos vizsgalat végzése, valamint kvantitativ kutatas keretében az

eredmények piaci alkalmazhat6saganak tovabbi alapos vizsgalata.
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7. UJES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK

1. Kidolgozasra kertlt a jatékositas komplex definicidja, mely jobban lefedi a modszertan

valodi természetét és ramutat annak felhasznalhat6sagara. Az Uj definicié kidolgozésa a
meglévo szakirodalmak 0sszevetése alapjan késziilt. A definiciora azért volt sziikség, mert a
témat a kiilonboz6é szerzok til szertedgazoan, nem egységesen kozelitik meg, a legtobb
meghatarozas hianyos, s a modszer kulcstényez6it mell6zi. Az Gj definicio a viselkedést és a
folyamatot helyezi a fokuszba, magaba foglalja az élménymarketinget, illetve annak
mérhetdségét. Fontos eleme, hogy a jatékositas szerepe az informdciokozvetités a fogyasztd
felé.
,,A gamifikacio egy pszichologiailag megtervezett folyamat, ami a fogyasztd motivacidjara hat.
A jaték eszkozrendszerét hasznalja az élet jatékon kivili terlletein azzal a céllal, hogy
informaciot kozvetitsen a fogyasztoknak. A jatékositas segitségével az élmény mérhetove valik,
az informéciodtadds pedig tervezhetd lesz.”

2. A hazai turizmus erésségei és hianyossagai egy SWOT lehetoségmatrixban kerilt
Osszefoglalasra. (15 — 16. tablazat) A feltaro elemzés utan a dolgozat javaslatot tett a fejlesztés
lehet6ségeire. A matrix a fokuszcsoportos interjuk valaszai alapjan kerdlt kidolgozasra, s célja
a hazai turizmus helyzetének bemutatasa volt. A kutatads ramutatott, hogy hazank turizmusa
erésen polarizalt, turisztikai gocpontok alakultak ki, mig szamos teriilet kiaknazatlan.
Problémas terlletekként lettek definialva az aktiv turizmus, az arazés és a szolgaltatasok
mindségének biztositasa, valamint a lokalis és vidéki turizmus. Ezek fejlesztése kivanatos,
melyet az dgazat digitalizacidja is eldsegithet.

3. Azonositasra kertlt 4 tipikus utazasi dontési tipus, melyek segitségével az utazas el6tti
kommunikacid célzottabba tehetd. (36. dbra) Az utazasi dontések elemzése a faktoranalizis
modszerével tortént, a kialakult faktorokbdl pedig a hierarchikus klaszteranalizis segitségével
kertllt megallapitasra a 4 dontési tipus. Az utazasi dontések tipusai a ,,Szocialis dontéshozas”,
a ,,Felfedezés 6rome”, a ,,Megfontolt dontés™ és a ,,J6 vétel”. Ezek a dontési tipusok az utazasi
dontés értékelési fazisaban jelentosek. A kiilonbozo dontési tipusokat €s azok jellemzdit a 36.
abran mutattam be.

4. A hierarchikus Klaszterelemzés mddszerével azonositasra kerilt 4 tipikus utazasi
magatartds melyekhez a Kruskal Wallis probdval és post hoc teszttel a kutatas
személyiségfaktorokat rendelt (Passziv utazok — ,,G”, Onfejleszték — ,,1”, Kéz6sségi utazok —
,D”, I, Social guruk — I, ,,S”),. Ezek alapjan azonosithatd, hogy az ajanlasra leginkabb a
magas ,,D” és ,,I” dimenzidk, mig a tartalomgyartasra a magas ,,D”, ,,I”, ,,S” dimenzidkat
érdemes 0sztondzni, kiilonos tekintettel az ,,I”” dimenzidra, amely dimenzidé magas értéke esetén

a bevonodasra vald hajlanddsag is magasabb. (39. abra)
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5. Kidolgozasra az utazasi déntés komplex modellje (50. abra) a szemelyiségdimenziokkal
Osszefuggésben. Ez a modell a turisztikai szolgéltatok marketing fejlesztési lehetéségeinek
tervezéséhez szolgalhat utmutatéul. A modell GOODALL és ASHWORT (1998) munkajat
vette alapul, am kiegészitésre keriilt az utazas eldtti és az utazas alatti magatartéssal, valamint
a visszatérési hajlandésaggal. A modellben bemutatasra keril, hogy mely fazisokban kap
szerepet a személyiség. A modell tartalmazza a kutatas soran bemutatott klasztereket, vagyis
az utazas elotti dontéshozatal 4 klaszterét (Szocialis dontéshozas, Felfedezés Orome,
Megfontolt dontés, JO vétel) és az utazas alatti viselkedés 4 klaszterét (Passziv utazok,
Onfejlesztok, Kozosségi utazok, Social guruk). A modellben a DISG dimenziok szerint jelolve
van, hogy mely személyiségdimenzidk esetében mutatkozik 6sszefliggés az utazasi dontés
egyes szakaszaiban.

6. Azonositasra kerult 4 jatékostipus a hierarchikus klaszterelemzés modszerével (46. abra),
melyekhez a DISG személyiségdimenzidk is hozza lettek rendelve (Feladatorientalt — ,,G”,
Aktiv jatékos —,,D”, ,,I”’; Csapatjatékos — ,,I”’; Passziv megfigyel6 —,,S”), valamint az ezekhez
javasolt jatékositasi mechanizmusok. Az 5. tablazatban dsszefoglalt jatékostipusok alapjan
lathatd, hogy tul sok fajta kategorizalas létezik, melyek megnehezitik azok hasznalhatdsagat.
Problémat jelentett azonban, hogy ezeket a tipusokat a DISG személyisegfaktorokkal
Osszefliggesben korabban nem elemezték, ami viszont széles korben elterjedt modszertan,
gyakran hasznaljak marketing és HR szakemberek. A tanulmanyban a 4 azonositott jatékostipus
lehetévé tette, hogy a jatékositds modszertandt egyszeriibben alkalmazhassuk a turizmus
tertletén a DISG modellel 6sszefuiggésben.

7. A jatékostipusok és a DISG személyiségtipusok szerint kKidolgozasra kertiltek a belfoldi
turizmust célzo jatékositasi fejlesztési lehetoségek (33. tablazat). A tablazat dsszefoglalja,
hogy a kutatdshan meghatérozott jatékostipusok (Feladatorientalt, Aktiv jatékos, Csapatjatékos,
Passziv megfigyeld) mely személyiségdimenzidkkal mutatnak Osszefliggést, s mely utazas
el6tti és utazas alatti klaszterek esetében érdemes az adott jatékostipusra fokuszalni az utazas
kiilonb6z6 szakaszaiban. A tablazat tovabba osszefoglalja a jatékostipusokhoz javasolt

mechanizmusokat is, s példakat is hoz az alkalmazas lehetdségeire.
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8. OSSZEFOGLALAS

A jatékositas trendje egy olyan terllet, amit bar mar sok tanulmanyban vizsgaltak, mégsincs
egységes allasfoglalas a témaban. A mddszer értelmezésének tulzott valtozatossaga, a tul sok
keretrendszer és jatékostipizalas megneheziti annak alkalmazhat6sagat is. A legtobb keretrendszer
hibaja, hogy csupan a jaték résztvevoiire koncentral, de azokat figyelmen kiviil hagyja, akik nem
szeretnének bevonodni. Epp ezért fontos a modszer mélyebb megismerése, az dsszefliiggések
feltardsa a kiilonbozd tarsteriiletekkel. Fontos megérteni, hogy a jatékositdas mitdl valik
jatékositassa, és mi az a pont, amikor csupan egy interaktiv eszkozrdl vagy jatékrol beszélhetiink.
A titok a folyamatban rejlik, vagyis abban, hogy a mddszerre egy komplex rendszerként
tekintslink, ami akar a teljes dontési folyamaton végigkiséri a fogyasztot.

A belf6ldi turizmusrol alkotott imazs javitasa, és a piac nagyobb kihasznéalhatésaganak érdekében
az innovativ marketingmddszerek alkalmazasa, igy a jatékositasé is, a szakma szamara kivanatos.
A moddszerrel novelhetd az utazasi kedv, j célcsoportok vonhatdk be, €s serkenthetd a szajreklam
hatékonysaga is.

A személyiség és jatékositas kapcsolatanak megértése lehetdséget teremt arra, hogy célzottabban
hasznalhassuk a mechanizmusokat a marketingstratégia kiegészitéseképp. A jelen tanulmany
megmutatta, hogy a turizmus tertiletén a médszer alkalmazhatd, a jatékostipusok redukélésaval és
az utazadsi dontés 0sszefliggeseinek feltardsdval lehetOséget teremtett arra, hogy a
turizmusmarketingben az egyes dontési fazisok marketingcéljainak szem el6tt tartasaval sikerrel
alkalmazhassuk a modszertant.

A téma sokrétisége miatt javasolt a jatékositdsi mechanizmusok alkalmazhatdsdganak
részletesebb feltarasa a szemelyiségdimenziok tiikrében. Ehhez olyan gyakorlati mddszerek
javasoltak, melyekkel szamszeriisithetd az eltérés a jatékositas alkalmazasa és a hagyomanyos
marketingmodszerek kozott. Erre kifejezetten alkalmas lehet a Kisérlet és a megfigyelés,
amelyekkel a kiilonboz6 referenciacsoportok viselkedése vizsgalhatd. Tovabbiakban javaslom az

egyes szemelyiségtipusokhoz javasolt mechanizmusok gyakorlati teszteleset.
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SUMMARY

The trend of gamification is a method that, although it has already been examined in many studies,
there is still no unified position 141ot he subject. The excessive diversity of the method’s
interpretation, too many frameworks and player typifications make its application difficult. The
fail of most frameworks is that they only focus 141ot he participants in the game, but ignore those
who do not want to be involved. That is why it is important to get to resaerch the method more
deeply, to explore the connections with the different field of science. It is important to understand
what makes gamification to gamification and the point at which we can talk about just an
interactive tool or just a game. The secret based 1410t he process, that is, in viewing the method
as a complex system that even accompanies the consumer through the entire decision-making
process.

In order to improve the image of domestic tourism and to make the market more usable, the use of
innovative marketing methods, including gamification, is desirable for the profession. With this
method, the desire to travel can be increased, new target groups can be attracted, and the
effectiveness of word of mouth advertising can be stimulated.

Understanding the relationship between personality and gamification creates an opportunity to use
the mechanisms in a more targeted manner as a complement 141ot he marketing strategy. The
present study showed that the method can be applied in the field of tourism, by reducing the types
of players and exploring the connections of the travel decision, it created an opportunity to
successfully apply the methodology in tourism marketing, keeping in mind the marketing goals of
each decision phase.

Due 1410t he multifaceted nature of the topic, a more detailed exploration of the applicability of
gamification mechanisms in the light of personality dimensions is recommended. For this,
practical methods are proposed that can be used to quantify the difference between the application
of gamification and traditional marketing methods. Experimentation and observation, which can
be used to examine the behavior of different reference groups, can be especially suitable for this.
In addition, | recommend practical testing of the game mechanisms proposed for each personality

type.
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M3. A TURIZMUS DEFINICIOI

1876

Littré, E.

»ldegeneknek azokat az utasokat nevezziik, akik — mert nincs
dolguk és kivancsiak — bizonyos fajta korutazast tesznek olyan
orszagban, ahova honfitarsaik is rendszerint el szoktak latogatni.”
(Littré, 1876)

1890

Stradner, J.

»Luxusutazd az az utas, aki onszantabdl tartézkodik valamely,
megszokott lakohelyén kiviil es6 kozségben — az a vendég, aki e
terlileten valé megjelenése sordn nem gazdasagi célok elérésére,
hanem csak luxusigényeinek kielégitésére torekszik.” (Stradner,
1890)

1908

Fellner, F.

»ldegenforgalmon azt a nemzetkdzi személyforgalmat értjiik,
amidoén a kiilfoldre tavozok ideiglenes tartozkodasra, kereseti
tevékenység nélkili szérakozas, gydgyulas sth. céljabol mennek
kiilfoldre.” (Fellner, 1908)

1911

Schrattenhoffen,
S.

,»Az idegenforgalom mindazoknak a folyamatoknak — elsésorban
gazdasagi folyamatoknak — és az ezekkel kozvetlen kapcsolatban
allo jelensegeknek az Osszessége, amelyek valamely kozségben,
orszagrészben vagy orszagban az idegenek odadzonlése,
tartdzkodasa és visszautazasa koOvetkeztében allnak el8.”
(Schrattenhoffen, 1911)

1935

Glicksmann, R.

»Az idegenforgalom nem mads, mint a valamely helyen csak
atmenetileg tartézkodd személyek és a kérdéses hely allando
lakosai kozott 1étesiild kapcsolatok Osszessége.” (Gliicksmann,
1935)

1945

Mathiot, G.

»Az idegenforgalom magédban foglalja azoknak az elveknek
Osszességét, amelyek alapjan a kedvtelésbdl vagy hasznossagi
okokbdl tett utazasok létrejonnek, nemkiilonben az utasok vagy
»idegenek« személyes tevékenységét és azoknak tevékenységét,
akik azzal foglalkoznak, hogy az idegeneket fogadjak s
tartozkodasukat kellemessé tegyék.” (Mathiot, 1945)

1954

Hunziker, W. és
Krapf, K.

»Az idegenforgalom mindazoknak a kapcsolatoknak és
jelenségeknek az 0Osszessége, amelyek idegenek utazasabol és
tartézkodasabdl erednek, amennyiben a tartézkodas célja nem
letelepedés vagy allandd kereseti tevékenység folytatasa.”
(Hunziker-Krapf,, 1954)

1989

Hagai
Nyilatkozat

,»A turizmus magaban foglalja a személyek lako- és munkahelyén
kiviili minden szabad helyvaltoztatasat, valamint az azokbdl eredd
sziikségletek kielégitésére létrehozott szolgaltatasokat.” (Hagai
Nyilatkozat, 1989)

1995

UNWTO

"A turizmus az a tevékenység, amelynek soran az emberek olyan
helyekre utaznak, amelyek eltérnek mindennapi kdrnyezetiiktol, és
élvezik az Uj élményeket és a pihenést." (UWTO, 1995)

2001

Michalko G.

»~A  turizmus az  egyén  élményszerzéssel  parosuld
kdrnyezetvaltozasa, amelynek soran szolgéaltatasok
igénybevételére keriil sor.” (Michalko, 2001)

2014

Michalkd-1lyés

Ha valaki, ,,elhagyja lakokornyezetét vagy letér a mindennapi
térpalyatél, ugy koznapi értelemben turistdvda avanzsal”
(Michalko-Ilyés, 2020)

Forras:

Sajéat kutatas és szerkesztés Michalko, 2016 nyoman
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M4. STRATEGIAI CELOK A BELFOLDI TURIZMUSBAN

A Magyar Turisztikai Ugynokség a hazai turizmus helyzetének elérelenditéséhez felfrissitette a
kordbban elfogadott NTS2030-Turizmus 2.0 stratégiat, figyelembe véve a COVID-19 okozta

kéarokat is.

Atfogo Turizmus 2.0

stratégia (NTS2030)

Alagazati/ e _

szegmens- Vendéglatas Egészseg- MICE- Vallas-
stratésisl turizmus SZEEIMens turizmns

Marketing és ertékesites
(része a képviseleti fizleti madell)

51. abra: Turizmus 2.0 stratégiai dokumentacio szerkezete
Forras: MTU, 2021 (hivatkozas)
A felfrissitett stratégia reagdl a piaci valtozasokra, 5 f6 pontban tett javaslatot a sziikséges
valtoztatasokra:

e A korabbi kindlat- és termékalapu megkozelitést kiegésziti egy erds Kkereslet- és
igényalapu szemléletmdddal, aminek kovetkezményeként a Stratégia sulypontja eltolodik
a fejlesztések iranyabdl az értékesités felé. A stratégiaalkotas soran a részletesen vizsgalt
kalfoldi és belfoldi utazészegmensek igényei a marketing és az értékesités, valamint a
fejlesztések terén is meghatarozo szerepet jatszottak.

e Az agazatiranyitasban egy Uj modell keriil meghatarozasra, amely soran az agazatiranyitas
kiegeszul egy desztinécids szinttel. Az (j desztinacié-menedzsment szervezetekb6l alld
halozat Osszekapcsolja a kozponti iranyitdst a turisztikai térségekkel. A munkaerd
mindségének javitisa érdekében az MTU nagyobb szerepet vallal az oktatasban és a
karriertt-formalasban.

e Az agazat digitalizacidja: a digitalis megoldasok végigkisérik és timogatjak az utazasi
folyamatot. A digitalis megoldasok fejlesztésében és 6sszekapcsolasaban az MTU mellett
az agazati szereploknek is aktiv szerepet sziikséges vallalniuk a vendégélmény javitdsanak
érdekében.

e A fenntarthat0sag stratégiai célként szerepel. A fenntarthatosagot elétérbe helyezd
fejlesztéseken tul az agazati szereplok kozponti mindsitést tanlsitd agazati védjegyek
elnyerésével tudnak ebben részt venni.” (MTU, 2021, p9)
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Ezen célkitiizésekbdl az MTU (2021) egy 12 pontos stratégiat dolgozott ki. Az ligyndkség a
stratégiat 4 horizontalis vezérelv mentén kivanja megvalositani, melyek keresletkbzpontisag, az
egyiittmiikodo okoszisztéma, a csaladbarat turizmus és a digitalis turizmus.
1. Desztinécios termék kialakitasa
Célzott értékesités és marketing
Latogatokozponta fejlesztések
Digitélisan fejlett agazat
Adatvezérelt agazatiranyitas
Optimalizalt iranyitasi modell
Elhivatott, jol képzett szakemberek
Agazatspecifikus finanszirozas

© © N o o Bk~ DN

Transzparens és kiszamithatd szabalyozas

10. Széleskort fenntarthatosag

11. Irdnymutatés és egylittmikodés

12. Identités és kotddés (MTU, 2021)
A stratégia tobb pontja 6sszhangban van a digitalizacidval, ami jelen tanulmany szempontjabdl is
meghatarozé jelent6séggel bir. A turizmus digitalizdcidja az infokommunikéacids technika
megjelenésével egyiitt alakult. A kiilonb6z6 turisztikai- és az agazathoz kapcsolodé szolgaltatasok
kommunikaciojat és tevékenységét atszovi a modern technologia. (SZIVA — NEMESLAKI, 2016)
Csordas és tarsai szerint napjainkban a digitalis élményfejlesztésre is gondot kell forditani.
(CSORDAS et al., 2022)
A digitalis megoldasok eldsegitik a célzottabb értékesitést, hatékonyabba tehetd a turisztikai
szolgéaltatbk markakommunikécioja. Az adatvezérelt marketing személyre szabott kommunikaciot
tesz lehet6vé, ami olyan marketingtechnikaknak is teret adhat, mint a jatékositas, ezzel novelve a
fogyasztok elkotelezédését. (FEHER, 2016)
De miért is van szlikség az adatvezérelt marketingre? Mivel az interneten mar rengeteg informacio
talalhato, a vasarlok kénnyen 6sszezavarodnak, mikor dontéshelyzetbe kertlnek, nem tudjak, hogy
melyik szamukra a legmegfelel6bb valasztas. Az adatvezérelt marketing pont ebben tud segiteni:
hidat képez a turisztikai vallalkozasok és a fogyasztok kozott. Olyan adatokat biztosit a
szolgéltatok szamara, amivel célzottabb marketingstratégia épithetd fel, konnyebben egymasra

talalhat a fogyaszto és a turisztikai vallalkozas. (CHEN et al., 2021)
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M5. AZ ELMENYMARKETING DEFINICIOINAK ERTEKELESE

A marketing sordn igyeksziink a fogyasztd érzelmeire hatast gyakorolni, ezért az élmények
vizsgalata kulonds jelentdségli. A fogyasztd tapasztalatai a vasarlasi dontés folyamatat is
befolyasoljak, az adaptaciés modell azt vallja, hogy a fogyasztd eldzetes tapasztalatai, igy az
értékelés és kiprobalas fontos szerepet kap a termék és szolgaltatasok elfogadasaban. (SANDOR,
2010)

Lehet, hogy az élmény és a tapasztalat kdzott nehéz kiilonbséget tenni, de az élmeénymarketing
fogalmat definialni ennél jéval konnyebb feladat. A legtébb marketinges mar talalkozott az AIDA
modellel, melyet elészeretettel hasznalnak a kampanyaikban. Az AIDA modell az érzékszervekre
gyakorol hatast. Az élménymarketing esetében az AIDA modellt azonban még egy tényezovel, az
elégedettséggel kell kiegésziteni, mely arra készteti a fogyasztot, hogy visszatérd vasarlova valjon,
valamint, hogy ajanlja a markat mas fogyasztoknak is. (SMILANSKY, 2009) A mddszertan az
1940-es 50-es években héditott teret, éppen akkor, amikor a televizié is egyre nagyobb szerephez
jutott a fogyasztok életében. A pszicholdgiai iranyzatok kozul a Gestalt pszicholdgia drvendett
nagy népszeriiségnek Toffler par évtizeddel késébb, 1970-ben jelentette meg a The Future Shock
ciml miivét, mely az élménymenedzsment egyik elsé jelentés miive volt. (TOFFLER, 1970) S bér
a tapasztalas, az érzékszervi ingerek ekkor mar tébb évtizede jelen voltak a marketingben, &m az
¢lményeket csak joval késébb, az 1980-as években kezdték fokuszba helyezni a markék. Sot! Az
élménykdzpontd marketing csupan a 2000-es évektdl valt valodi trenddé, amikor az internetnek
kdszonhetd reklamzaj miatt a fogyasztok mar csak nehezen tudtak kiszlirni a fontos informaciokat.
Elkezdték kerilni azokat, a hagyomanyos reklameszkdzok pedig mar nem voltak elégségesek a
fogyasztok figyelmének felkeltésehez. Ekkor valt igazan fontossé az, hogy a kommunikéacioban a
fogyasztok érzelmeire és tapasztalatira is hatast tudjanak gyakorolni. Az élménymarketing tehat

nem korunk talalmanya, de napjainkban valt meghatarozo szereptivé. (SAS, 2009)

Fogyasztdi megkozelitése

A fogyasztoi megkozelitésti definiciok esetében a szerzok a fogyaszto igényeit helyezi a fokuszba.
Lenderman (2006) ugy véli, hogy az éiménymarketing egy olyan folyamat, mely a teljes vasarlasi
folyamatra kihat, az élmények pedig megrendezettek, igy tud a marka kapcsolodni a fogyasztohoz.
Az élménymarketing egy olyan marketingstratégia, amely szandékosan kivanja életre kelteni és
megeleveniteni a marka igéretét a fogyasztok szamara a vasarlas elott, a vasarlasi folyamat sordn
és az azt kovetd esetleges érintkezési pontokon megrendezett élményeken keresztiil.”
(LENDERMAN, 2006, p10)

Schmitt (2009) szintén a kapcsolddasra helyezi a hangsulyt, am 6 Lendermannal ellentétben mar

nem egy teljes folyamatban, csupan egy tevékenységben gondolkozik. Szerinte ,,az
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élménymarketing egy fogyasztofokuszi marketingtevékenység, mely kapcsolatot teremt a
fogyasztoval.” (SCHMITT, 2009)

Smilansky (2009) definicija egy kicsit részletesebb. O Lendermanhoz hasonléan az
élménymarketingre egy folyamatként tekint, melynek kdzéppontjdban a fogyasztod igényei és
vagyai allnak. Egyetért Lendermannal, miszerint az élménymarketing segitségével a fogyasztok
konnyebben tudnak azonosulni a markaval. ,,Az élménymarketing a vevdi igények és
vagyakozasok azonositasdnak és  kielégitésének folyamata, elkotelezése kétoldald
kommunikécioval. Segitségével a markaszemélyiség életszertivé valik, és emellett értéket teremt
a célcsoportnak.” (SMILANSKY, 2009, p. 5)

Smilansky (2009) definicioja kitér a kétoldald kommunikacié fontossagara. Az online vilagban a
kétoldali kommunkacio Kialakitasa egyre nehezebb, de ezzel parhuzamosan egyre értékesebbé
valik. Az informacioaradatban igy az a marka, amely nem csak a racionalis gondolkodasra, de a
fogyasztd érzelmeire is hatni probal €s nem hagyatkozik csupan az okosodé hirdetésekre, elényt
élvezhet a versenytarsakkal szemben.

Interaktivitas a kdzéppontban

Lasalle és Briton az élménymarketingre a kovetkez6 definiciot adta: Interakcid, vagy interakcidok
sorozata a fogyasztd és a termék, a vallalat, vagy ezek jellemzdi kozott, ami egy reakcio
kivaltasahoz vezet.“ (LASALLE — BRITON, p. 30)

A fogyasztdi élmény az nem mas, mint interakcidk sorozata a fogyasztd és a termék, a vallalat
vagy ezek jellemz6i kozott, ami reakcid kivaltasdhoz vezet. Ez az élmény szigoruan személyes €s
magaban foglalja a fogyasztok kiilonboz6 szintii bevonasat (racionalis, emocionalis, érzékszervi,
fizikai és spiritualis szinten). (GENTILE et al., 2007)

A folyamat jelleget vallotta Toffler és Csikszentmihalyi is. Toffler meghatarozasaban az élmény
nem mas, mint szituaciok folyamata (TOFFLER, 1970), mig Csikszentmihalyi meghatarozasaban
az Onfeledt boldogsag nem maés, mint a flow élmény.

Ezekbdl a megkozelitésekbdl azt lathatjuk, hogy a fogyasztok figyelmének folyamatos fenntartasa
a kulcs az ¢lmények megteremtésére. Sziikség van a fogyasztok kiilonboz6 szintli bevonasara a

siker eléréséhez.

Erzelemkézpont( megkozelités

Néhanyan az élménymarketinget egy olyan tevékenységnek értékelik, mely érzelmeket valt ki. Az
élmények az érzékek segitsegével indukaljak a reakciot.

,»Az élmények olyan érzelmeket keltenek, amik természetes modon érik el, hogy az emberek

reagaljanak egymasra és , . érezzenek”.
29
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Hasonlo definiciot alkot a tapasztalatrol Sundbo is. Szerinte az éilmény az érzékekre és elmére hat,
mikozben elkotelezi a fogyasztét. A fogyasztok szamara magas értéket képvisel. (SUNDBO,
2009)
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M6. A FOKUSZCSOPORTOS INTERJU KERDESEI

Kérlek mutatkozzatok be: Keresztnév, Kor, Foglalkozas, lakhely

A BELFOLDI TURIZMUS HELYZETE

Mi jut eszetekbe eldszor az utazas szorol?

Mit gondoltok a belféldi turizmusrol? Hogyan vélekedtek rola?

Mik a legfébb motivaciditok a belfoldi utazasra? Miért fontos a belfoldi utazas?

Milyen tipusu szallashelyekre van most a legnagyobb igény a lakossag korében? Miert?
Magyarorszagon megfeleldnek talaljatok az aktiv és passziv kikapcsolodasi lehetdségeket?
Mi az, amit esetleg hidnyoltok?

UTAZASI SZOKASOK

Az elmult 3 évben kb. hanyszor utaztatok nem Gzleti célbol belfoldre?

Jellemzden kikkel utaztok? Milyen aranyban?

Inkabb aktiv vagy passziv kikapcsolodasi lehet6séget kerestek, ha nyaralni mentek?
Tudnétok példakat mondani?

. Az utazas alatt a szervezett vagy egyéni programokat részesitek elonyben? Miért?

Magyarorszagon milyen lehetdségeitek vannak erre?

SZALLASHELYKERESES

Részt vesztek a széllashely keresesben?

Mely csatornakat hasznéaljatok leginkabb a szallashelykeresésre?

Mik azok a legfontosabb tényezdk, ami alapjan kivalasztjatok a szallashelyet, elényben
részesititek a tobbihez képest?

Milyen informéciokat érdemes megosztania egy szallashelynek és milyen csatornakat
kellene ehhez hasznalniuk?

UTAZAS ALATTI AKTIVITAS

Mennyire vagytok aktivak online a nyaralas el6tt, alatt és utan? Mik azok az utazassal
kapcsolatos tevékenységek, amiket jellemzden online végeztek?

Szerintetek fontos bevonddni egy adott szallashely vagy desztinacio életébe? Példaul
megismerni a szallasaddkat, részt venni a szallas altal szervezett programokon. Van-e
pozitiv vagy negativ tapasztalatotok ezzel kapcsolatban?

VISSZATERES A SZALLASHELYRE
Mik azok a tényezdk, ami miatt visszatértek egy adott szallashelyre legkdzelebb is? Milyen
gyakran teszitek ezt?

COVID OKOZTA VALTOZASOK

A COVID hatéséra valtoztak az utazasi szokasaitok? Ha igen, hogyan?

Mik azok a tényez6k, amik fontosabba valtak/el6térbe kertiltek a szallashelyvalasztas soran
a virus 6ta?

Barmi egyéb, ami szerintetek fontos lehet a témaval kapcsolatban?
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M7. AZ ONLINE KERDOIV KERDESEI

1. rész : DISC — személyiségteszt

A kovetkezokben 10 kérdésben taldl jellemzéparokat. Minden csoportban eldszor valassza ki a
legjellemz6bb tulajdonsagot, és jelolje meg, majd ezutan a legkevésbé jellemz6t! Kérem
rangsorolja az alabbi jellemzé parokat aszerint, hogy melyik a legjellemzdbb Onre. Kezdje a
legjellemzdébbel 4= Legjellemzdbb!

Minden oszlopban csak egy valasz jelolheté meg!

1. Rangsorolja! Minden oszlopban csak egy valasz jelolhetd meg!
4 = A 4 tulajdonség kozil a legjellemzbbb
1= A 4 tulajdonség kozill a legkevésbeé jellemz6

e Magabiztos

e Optimista
e Harmonikus
e Pontos

2. Rangsorolja! Minden oszlopban csak egy valasz jelolheté meg!
e Merész

Tarsas hajlamu

Meghallgat masokat

Megfontolt

3. Rangsorolja! Minden oszlopban csak egy valasz jeldlheté meg!
e Dontésképes

e Spontan
e Tirelmes
° Kimért

4. Rangsorolja! Minden oszlopban csak egy valasz jelolhetd meg!
e Hatarozott

e Inspiralt
e Csapatjatékos
e Gondos

5. Rangsorolja! Minden oszlopban csak egy valasz jeldlhetd meg!
e Erdteljes
e  Népszerl
e Johiszemil

Analitikus

6. Rangsorolja! Minden oszlopban csak egy valasz jelolheté meg!
e Eredményorientalt
o Lelkes
o Kovetkezetes
e Fegyelmezett

7. Rangsorolja! Minden oszlopban csak egy valasz jeldlhetd meg!
e Kockézatkedveld
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10.

10.

11.

12.

e Pozitiv
e Tamogatd
e Tartdzkodo

Rangsorolja! Minden oszlopban csak egy valasz jelolheté meg!
e Célorientalt

e Impulziv
e Megbizhato
e Kritikus

Rangsorolja! Minden oszlopban csak egy valasz jel6lhetd meg!
e Vakmer6

e Tarsasagkedveld

e Alig észrevehetd

e  Strukturalt

Rangsorolja! Minden oszlopban csak egy valasz jelolhetd meg!

o Kitartd
e Meggy6z0
o Békilékeny

e Tervezd

Az elmult 3 évben hanyszor utazott NEM uUzleti célbdl belféldre? (kérem kerek szammal
valaszoljon)

Amikor szallashelyre utazik mennyire vesz részt személyesen a szallashely keresésében

és foglalasaban?

1) Jellemzden részt veszek a szallashely keresésében és én foglalom le a kivant
szallashelyet

2) Jellemzden részt veszek a szallashely keresésében, de nem én foglalom le a
szallashelyet

3) Altalaban nem veszek részt a szallashely keresésében, de én foglalom le a
széllashelyet

4) Altalaban nem veszek részt a széllashely keresésében, és nem én foglalom le a
szallashelyet

5) Soha nem veszek részt a szallashely keresésében

Amennyiben széllashelyet keres, akkor jellemzden hol keresi azt?
e Online
e Offline

Az elmult évben jellemzden mely csatorndkon keresett leginkabb szallashelyet?
(maximum 3-at valasszon!)

e Airbnb
e Booking.com
e Szallas.hu

e Trivago.hu

e Belfoldiszallasok.hu

e Videkivendeghazak.hu

e Facebook szallaskeresd csoportok
e Facebook oldalak
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e Online oldalon PR cikkek ajanlasai
e Google keresési talalatok

e Egyéb

13. Van letdltve szallashely applikécié a telefonjara?
e lgen
e Nem

14. Mennyi id6t szan altalaban a szallashelykeresésre?
e Kevesebb, mint 10 perc
e 10-20 perc
e 21-30 perc
e 30 percnél tobbet

15. Mi az utazasanak célja a szallashelyszolgaltatasok igénybevételekor? (Maximum 3-at

valasszon)

e \arosnezés

e Pihenés

e (GyoOgyaszati
Rokonok/baratok latogatasa
Wellnes és Spa programok
Kulturélis korutazas
Kalandtdra, sporttara
Vizparti nyaralas
Szbrakozas
Tanulmanyi Gt
e Vallasi turizmus
e Falusi utak
e Bor és gasztrondmiai korut
e Hatizsdkos utazas/kirandulas

16. Legtdbbszor kivel utazik?

e Egyedul

e Parommal

e Parommal és gyerekeinkkel
e Baratokkal

e Rokonokkal

17. Jellemzden hany ¢&jszakat tolt el egy szallashelyen?

18. Mely szallashelyet részesiti elonyben utazésai soran?
e Szélloda
e Panzié
o K0z0Osségi szallashely (pl. Airbnb, couchsurfing)
e Udiildhaztelep
e Kemping

19. Az elmalt 3 évben hanyszor utazott NEM (zleti célbol kilfoldre? (kérem kerek szammal
valaszoljon)
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20. Mennyire jellemzdek Onre az alabbiak a szallasvalasztas soran? (1- Egyaltalan nem
jellemzd, 5 - Nagyon jellemzd)
e Szivesen valasztok egy széllashelyet, ha azzal egy jo igyet is timogathatok. (pl
okofarmok, jotékonysag)
A szallasfoglalasnal torekszem arra, hogy tobb alternativat hasonlitsak dssze.
Fontos, hogy minél részletesebb leirast kapjak a szallashelyrol.
Ha tehetem, csatlakozom a pontgy(ijtd, torzsvasarloi programokhoz.
Szeretek mindig 0j szallashelyet kiprobalni, ritkdn megyek kétszer ugyanoda
Szeretek felfedezni olyan széllashelyet, amit masok még nem ismernek
A mar ismert, megszokott szallashelyeket részesitem elényben
Ha nem talalok véleményeket, cikkeket a szallashelyrdl, inkabb nem foglalok
Ha egy szallasrol tobb informaciot szeretnék, szakértdi forumokban is utananézek.
(Szallaskeresé Facebook csoportok, online férumok)
Foglaltam mér mas szakértok altal javasolt szallast
A széllashelyfoglalas soran mindig kikérem a kdzvetlen csaladtagjaim véleményét
A széllashelyfoglalas soran mindig kikérem a barataim véleményét
A szallashelyfoglalas soran mindig kikérem a munkatarsaim vélemenyét
A széllashely foglalasarol gyorsan dontok
Legtdbbszor egy szallashelyen napokig gondolkodok, miel6tt lefoglalnam.
e Idényomas alatt gyorsabban tudok valasztani
o Gyakran foglalok szallast csak azért, mert talalok egy jo vetelt
e Fontos, hogy ismerjem a szallashely torténetét
e Fontos, hogy a széallashoz bdnuszokat és meglepetéseket kapjak
e Még sosem mondtam le szallast foglalas utan azért, mert talaltam egy jobb ajanlatot

21. Mennyire fontosak Onnek az alabbiak a szallasfoglalas soran? (1- Egyaltalan nem fontos,
5 — Nagyon fontos)
e A weboldal frappans szovegei
e JOo mindségii képek a szallasrol

A weboldalon elérhetd torzsvasarloi program

A vilagos ¢és egyszertli folyamatok

A szolgaltatas részletes leirasa

Azonnali visszajelzés

Egyszerli kommunikacio a szallasadokkal

22. Mennyire jellemzéek Onre az aldbbiak az utazis alatt és utdn? (1 — Egyaltalan nem
jellemzd, 5- Nagyon jellemzd)
e Ha lehet, szeretem megismerni a széallasadokat
e Szeretek () baratsagokat kotni a nyaralas alatt
e Az lidulések soran célom, hogy Uj dolgokat ismerjek meg, fejlesszem magam.
e Szivesen részt veszek a szallashely altal szervezett programokon
e Posztolok a kdzosségi médidban az utazas alatt az élményeimrol
e Szeretem a varatlan helyzeteket az utazasaim soran
e Gyakran ajanlok szallast a barataimnak
e Gyakran ajanlok szallast idegeneknek
e Mindig értékelem a szallast online az utazas utan

23. On szerint valtoztak az utazasi szokasai a Covid-19 hatasara?
e lgen
e Nem
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24. Mely allitas igaz 6nre? (Igaz-hamis)
e A virus miatt kevesebbet utaztam belfoldre
e A virus miatt kevesebbet utaztam kilfoldre
e A virus Ota tObbet utaztam belféldre
e A virus 6ta tobbet utaztam kilféldre
e Az utazasaim gyakorisdga nem véltozott

25. Mennyire jellemzdek Onre az alabbiak a COVID-19 6ta korabbi utazasaihoz képest? (1 —
Egyaltalan nem jellemzd, 5 — Nagyon jellemzd)
e Alaposabban megnézem a vendégeértekeléseket
e Fontosabbé valt a szallas tisztasaga
e A korédbbiakhoz képest olcsébb szallasokat valasztok
e A korédbbiakhoz képest dragabb szallasokat valasztok
e Szivesebben véalasztok olyan szallast (pl. vendéghaz), ahol nem taldlkozom a t6bbi
vendéggel
e Keriildm a tarsaségi utazasokat
e Kertldom a wellness- és gydgyszallodakat
o Uj szallasformakat fedeztem fel, melyeket korabban nem részesitettem elénbyen (pl
lakokocsi, sator)
Kevesebb éjszakat toltok egy szallashelyen
Tobb éjszakat toltok egy szallashelyen
Szivesebben utazok nagyvarosokba
Szivesebben utazok kisvarosokba
Szivesebben utazok falvakba, kisebb teleplésekre
e Szivesebben utazok természetkozeli helyszinekre

26. Mennyire jellemzdek Onre az alabbiak? (1 — Egyaltalan nem jellemzé, 5- Nagyon
jellemzd)
e Fontos szamomra, az interaktiv kapcsolat masokkal

Boldogga tesz, ha segithetek masoknak

Fontos, hogy a sajat utam kdvessem

Szeretek egy csapat tagja lenni

Szeretek provokalni

Nagyon ambici6zus vagyok

Szeretem a versenyeket, ahol dijakat nyerhetek

e Fontos, hogy egy csoport tagja legyek

e Gyakran hagyom, hogy a kivancsisagom vezessen

e JOl érzem magam a mentor szerepben

e Szeretem megkérddjelezni a status quot

e Masokkal egyutt sokkal jobban szérakozom, mint egyedl

e A dijazas egy remek mddja, hogy motivaljanak

e Szeretek Uj dolgokat kiprébalni

e Szeretem legy6zni az akadalyokat

e A sajat érdekeimet nézem

e Szeretek segiteni masoknak eligazodni az Uj helyzetekben.

e L&zaddnak tartom magam

e Elvezem a csoportos tevékenységeket

e Fontos, hogy a feladataimat mindig teljesen elvégezzem

e Szivesebben tlizok ki sajat magamnak célokat
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Nem szeretem kovetni a szabalyokat

Szeretem megosztani a tudasomat masokkal
Nehezemre esik elengedni a problémat azel6tt, hogy megoldast talalnék ra
Fontos, hogy a befektetés megtériiljon

A fuggetlenségem fontos nekem.

Szeretek a nehéz feladatok mesteréve valni

Masok jol-léte fontos nekem

Szeretem a sajat kezembe venni a dolgok iranyitasat
Ha a jutalom elégséges, mindent megteszek
Mennyire jellemzdek Onre az alabbiak?

Gyakran jotékonykodok, tAmogatok tarsadalmi tigyeket
Szeretek segiteni masoknak Versengé tipus vagyok
A dijak, jutalmak motivalnak

A tanulas, onfejlesztés fontos nekem

Szeretem birtokolni a dolgokat

Gyjtogeto tipus vagyok

Szeretem, ha egy csapat tagja vagyok

Nem szeretem a befejezetlen dolgokat

Idényomas alatt gyorsabban dontok

Szeretem a varatlan helyzeteket

Kivancsi természet vagyok

Mindig probalok a lehet6 legracionalisabban donteni
Kockazat keriil6 vagyok

27. Az On neme

NG
Férfi

28. Az On kora

29.

30.

31.

Az On legmagasabb iskolai végzettsége

8 altalanos iskolanal kevesebb

Altalanos iskola 8. osztalya

Kozépfoku végzettség érettségi nélkiil, szakmai végzettséggel
Kozépfoku végzettség érettségivel szakmai végzettség nélkiil
Kozépfoku végzettség érettségivel szakmai végzettséggel
Féiskola vagy alapképzés

Egyetem vagy mesterképzés (Beleértve a PhD-t is)

Kapcsolati allapota

Egyediilallo

Hazas

Tartos kapcsolatban Elvalt
Ozvegy

Eletvitelszeriien hol é1?

Fovaros
Megyeszékhely
Egyéb varos
Kozség
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32. Mely varmegyében lakik?
[

33.

34.

Bécs-Kiskun

Baranya

Békés
Borsod-Abauj-Zemplén
Csongrad-Csanéad

Fejér
Gy6r-Moson-Sopron
Hajda-Bihar

Heves
Jasz-Nagykun-Szolnok
Komarom-Esztergom
Nograd

Pest

Somogy
Szabolcs-Szatmar-Bereg
Tolna

Vas

Veszprém

Zala

Budapest

Jelenleg milyen agazatban dolgozik féallasban?

mezdégazdasag, erdégazdasag, halaszat

banyaszat, kofejtés

feldolgozoipar

villamosenergia-, gaz-, goézellatas, l1égkondicionalas

vizellatas, szennyviz gyijtése, kezelése, hulladék- gazdalkodas,
szennyez4dés- mentesités épitdipar

kereskedelem, gépjarmijavitas

szallitas, raktarozas

szallashely-szolgaltatas, vendéglatas

informacio, kommunikacio

pénziigyi, biztositasi tevékenység

ingatlaniigyletek

szakmai, tudomanyos, miiszaki tevékenység adminisztrativ és szolgaltatast
tamogato tevékenység kozigazgatas, védelem; kotelezo tarsadalom-biztositas
oktatas

human-egészségiigyi, szocialis ellatas

muvészet, szorakoztatas, szabadid6

egyéb szolgaltatas

még nem dolgozom

Egyéb

Milyen pozicioban dolgozik féallasban? *

Szabadusz6
Alkalmazott
Kozépvezetd
Fels6vezetd
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Tulajdonos
Egyéb:

35. Hogyan jellemezné a BRUTTO havi jovedelmét? (A minimalbér 2022-t6l : brutto
200 000 Ft) *

A minimalbérhez kozeli keresettel rendelkezem (250 000 Ft vagy az alatt)

Az atlagos jovedelemhez kozeli keresettel rendelkezem (251 000 Ft - 350 000 Ft-ig)
Az atlagnal kicsit magasabb keresettel rendelkezem (350 000 - 450 000 Ft-ig)

Az atlagnal magasabb keresettel rendelkezem (450 000 Ft — 1.000.000 Ft-ig)

Az atlagnal joval magasabb keresettel rendelkezem (1.000.000 Ft felett)
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