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1. A MUNKA ELOZMENYEIL CELKITUZESEI

Amikor eldszor taldlkoztam a jatékositds modszerével teljesen lenyligdzott a
komplexitdsa ¢s marketingstratégidban valo alkalmazhatdsaganak 1;j
lehetésége. A marketingmddszerek legnagyobb ujdonsagaként hatott, ami
teljesen megreformélhatja a jelenleg tisztdn adatvezérelt piacot. Ez egy olyan
moddszernek tlint, mely egyesiti a pszichologidt, a fogyasztdi magatartas
tudomanyat és a marketing eszkozeit, igy jutva el a fogyasztok szivéhez. A
kutatdsaim alatt jobban beleastam magam a téma szakirodalméba és meglepd
kovetkeztetésre jutottam: a jatékositas nem korunk talalmanya. S6t! Mar kozel
70 évvel ezel6tt is sikerrel alkalmaztak a jaték mechanizmusait a marketing
tertiletén. A tanulméany mégis érdekes, hiszen célja, hogy bemutassa, milyen
modon reagalnak a fogyasztok a jatékositas, interaktivitas eszkdzeire. Hidba a
rengeteg rendelkezésre allo adat a fogyasztokrol, dontéseiket mégis nehéz
megfejteniink. Azonban, ha jobban megismerjik a reakcioikat, illetve a
személyiséglikb6l adodo Osszefiiggéseket, akkor lehet6séget kapunk arra,

hogy hatékonyabb marketingstratégidkat készitsiink.

1.1. A kutatas el6zményei

A feldolgozott szakirodalmak alapjan megallapithato, hogy a dolgozathan
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 tanulméany a magyar utazasi
szokasokrol a személyiségtipusok fliggvényében €és a jatékositas kapcsan, igy
a tanulmany e szempontbol biztosan wjdonsagot jelent majd a teriilet
szakemberel szdmara.

A jatékositast ugyan egyre tobben kutatjak, am a marketingfolyamatokba val6
illeszkedésének feltdrasa még hidnyos. A magyar piacon a jatékositas most éri
el az érettségi szakaszt GARTNER Hype (gartner.com, 2023) gorbéje szerint,
am jellemzoébb, hogy a HR és az oktatds kapcsan kelti fel az érdeklodést.
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Rengeteg tanulmany ¢s megvaldsult jo gyakorlat mutat ra, hogy a
jatékositasnak helye van a turizmus teriiletén is. (SIGALA, 2015; NEGRUSA
et al., 2015; XU et al., 2017, WILLIAMS, 2021) A jatékositas segiti a
turistakkal valo kapcsolat kialakitasat, jo hatassal van a desztinaciok imazsara.
(NEGRUSA et al., 2015) Bar XU et al. (2017) Gsszesitették a jatékositas
turizmusra vetitett elonyeit, az utazési dontési folyamatban nem helyezték el
azt. E kutatas a személyiség szerepének szemszogébdl keresi a vélaszt arra,

hogy hol van a helye a jatékositasnak a turizmusmarketingben.

1.2. A kutatasi probléma

Jelenleg a turisztikai iparagnak jelentds valtozasokkal kell szembenéznie. A
fogyasztoi szokasokat a COVID-19 nagy mértékben valtoztatta meg, mely
részben kényszer részben sajat dontéseknek volt koszonhets. (VEGI et al.,
2020) A jarvany egy igazi sokként érte a turizmust, s alkalmazkodasra
késztette az iparagi szereploket. A fogyasztoi szokdsok megvaltozasa még ma
is érezhetd, nem mult el nyomtalanul. Megvaltoztak a szallashelyvalasztasi
preferencidk, a motivaciok (HOSCHEK et al., 2020, RAFFAY 2020) és az uj
digitalis megoldasok is jobban elterjedtek. (PAPP-VARY — LUKACS, 2022)
A jarvany hatdsara nagyobb teret kapnak ezen megoldasok, melyet az olyan
programok is, mint a NextGenerationEU is siirget. A program célja, hogy
felgyorsitsa a jarvanybodl valo kildbalast, eldsegitse a klimavéltozas elleni
harcot és gyorsitsa a digitalizaciot (EUROPEAN COMISSION, 2021) A hazai
turizmus digitalizacidjanak fejlesztését az NTS2030 — Turizmus 2.0 stratégia
is stirgeti, igy a kiilonboz6 digitalis megoldasok feltérképezése ma nagyon

aktualis kérdés. (MTU, 2021)

A digitalizacidé ma mar atszovi a vasarlasi dontéseket, igy az utazasi dontések
meghozatala is jellemz&en az online térben zajlik. (KOKENY-MISKOLCZI,

2022) A vendégértékelések, szajreklam, kozosségi média megosztasok



kulcsszerepet kapnak a turizmusmarketingben is. A digitalizacionak
koszonhetden a fogyasztokkal valdo kommunikacio is egyszerlibbé valik.
(JANCSIK et al., 2019). A smart turizmus széles korben elterjedt, célja, hogy
a turistdk szdmara 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
¢s hatékonyabb kommunikacids lehetdségekkel kecsegtetnek. Az Al a
rendelkezésre allo, nagy mennyiségii adattal dolgozik, mintakat, viselkedési
jellemzoket keres. (MUSTAK, 2021) Az Al szamtalan teriileten nyujthat
fejlodést az iparagnak: a marketing, az arak, a belsd folyamatok, szobak
kihasznaltsaganak optimalizdldsdban, személyre szabdsiban is nagy

potencialt rejt. (BULCHAND-GIDUMAL et al., 2023)

A fejlédo kornyezettel nehéz 1épést tartani, €s nem szabad a fogyasztokat
csupan az adatok rendszerezett halmazanak latni, bizva abban, hogy a
mesterséges intelligencia majd elvégzi az ember helyett a munkat. Egy olyan
teriileten, mint a turizmus, ahol a személyes kapcsolatok meghatarozo erével
birnak, még lényegesebbé valik az érzelmi kotddések feltérképezése, még
fontosabba valik, hogy az online megoldasok mellett a szakemberek a
marketing klasszikus alapjaihoz is visszatérjenek: teremtsenek valodi
kapcsolatot a fogyasztoval! A digitalis megoldadsoknak és a személyes
élményeknek egymast timogatva kell miikddnie. A legnagyobb kihivas pedig

éppen az, hogy miként lehet ezt a digitalizalt vilagban megvalositani.

Ahhoz, hogy a szakemberek alkalmazkodhassanak a megvaltozott turisztikai
kornyezethez, elényiikre fordithassak annak erdsségeit, fontos tisztdban lenni
olyan alapokkal, mint hogy miként is gondolkodik valdjaban a fogyaszto,

hogyan érdemes megszolitani, hogy végiil meghozza a szdmukra kedvezd



turisztikai dontést. A technologia fejlédése valodi lehetdséget teremthet a
személyre szabott marketingre, &m az 0 eszk6zok alkalmazasahoz ismerni
kell a fogyasztd6 dontésének jellemzodit. A fogyasztd dontéseit szamtalan
tényez6, koztik a személyiség is erdsen befolyasolja (PLOG, 1974, 1990,
1991a, 1991b; KAHN, 2006). A deep learning technolédgia 01j utakat nyithat
abban, hogy a fogyasztok személyiségét elemezze, s ezutin a
marketingszakemberek szamara is lehet6ség adodik arra, hogy a
személyiségiiknek megfeleléen juttassdk el a marketingiizeneteket a
fogyasztok felé. (OSSIYI-DROBINTSEV, 2023; BAGAT et al., 2023) Jelen
kutatas a fogyasztd ezen jellemzdire, vagyis a személyiség szerepére helyezi

a hangsulyt.

A fejlédo, digitalis kornyezetben ma a jatékositas is fontos fejlddési potencialt
rejt a turisztikai ipar szdmara. (BELLOVIN, 2018; HARWOOD — GARRY,
2015; LU et al.,, 2018) A szerzOkhoz hasonléan én is hiszem, hogy a
jatékositasnak helye van a turizmusmarketingben ¢&s beépithetd a
markakommunikdcioba. A jatékositds egy olyan, fdleg digitalis megoldas,
melynek segitségével a fogyasztoval erdsebb kapcsolatot alakithato ki, s ez
erOsithetd az utazas teljes spektruméaban. (NEGRUSA et al., 2015; XU et al.
2017) Ez lehet az az eszk6z, ami hidat képez a digitalis tér és a személyes
élmények kozott. Segitségével az adatgytijtés épp ugy megvalodsithatd, mint
ahogy novelhetd a fogyasztok bevonddasa, az elkdtelezddése és a személyes
motivacid is. A cél tehat az, hogy a kutatas feltérképezze a fogyasztok
személyiségébdl fakadd dontéshozatali sajatossagokat, majd a jatékositas
moddszertanara fokuszalva eszkozt keressen az elkotelezddés és bevonddas
novelésére.

1.3.A kutatas célitiizései

Mig marketingszakemberként a digitalizacid6 rohamos fejlédésével, addig

fogyasztoként épp a rekldmzaj problémajaval taldlkozhatunk. Vajon mi donti
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el, hogy melyik lizenet ér el tényleg a fogyasztohoz? Ahogy az el6z6 fejezet
ravilagitott, az adatvezérelt vilagban az interakci6 kifejezetten fontossa valt.
A fogyaszt6 szomjazza a valés kommunikéciot. Egy marketinges pedig csak
ugy tud stabil markat épiteni, ha az érzelmeket sem hagyja figyelmen kiviil. A
személyes megtapasztalas a kulcs a fogyasztok felé, s ehhez olyan eszkozoket
kell talalni, ami 6tvozi a személyes élményeket a digitalizalt megoldasokkal.
Fontos, hogy a magyar belfoldi turizmus szerepldi kozott is szélesebb kdrben
elterjedhessen a gamifikdci6 modszertana. Mivel eziddig kevés olyan
szakirodalom talalhato, mely a marketing szempontjabol vizsgalja a témat,
ezért fontosnak tartom, hogy egy atfogé6 modszertant szolgaltassak a szakma
szamdara arrdl, hogy milyen moédon érdemes alkalmazni a jatékositast a
turizmusmarketing teriiletén. A kutatds célja, hogy mélyebben feltarja a
fogyasztok utazasi dontéseit személyiségiik tiikrében, s bemutassa, hogy mely

fogyasztoknal hatékonyak a jatékositas eszkozei.

1.4. A kutatas céljai és hipotézisei

Jelen kutatds vizsgalja a jatékositds modszerének lehetdségeit ¢és
hatékonysadgat a  turizmusmarketingben, figyelembe  véve a
személyiségjellemzoket.

A kutatds segitséget nyUjthat a turizmus szerepldinek az utazok
elkotelezddésének novelésében €és a motivaciok erdsitésében. Valaszt adhat
arra, hogy mely személyiségek, mely szolgaltatasokat preferaljak, igy a
kiilonb6z6 szolgaltatok konnyebben felismerhetik célkdzonségiiket, valamint
megtalalhatjak a célcsoportnak legmegfeleldbb kommunikacids stratégiat is.
C1: A fogyasztok utazasi dontési folyamatanak azonositasa

C2: A fogyasztok korében feltérképezni az utazdsi dontési magatartast és
személyiségének rahatdsat a dontési folyamatra, s az eredmények alapjan

felallitani egy utazasi dontési modellt.



C3: 3. A fogyasztok személyiségtipusanak ¢és jatékostipusanak kapcsolatanak

feltérképezése majd az utazasi dontési folyamatban val6 elhelyezése.

C2. Hipotézisek:

H2.1.: A fogyaszt6 személyiségtipusa meghatarozza az utazasi dontésben
vald aktiv részvételt

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

H2.1.1.: A fogyaszto személyiségtipusa és szallaskereséshez haszndlt online
csatornak kozott kapcsolat van

H2.2: A fogyasztok személyisége ¢és az utazas elotti dontéshozatalt
befolyasolo tényezok kozott osszefiiggés van

Feltételezhetd, hogy a DISG személyiségtipusok €s az utazasi cél kdzott erds
Osszefiiggés figyelhetd meg.

H2.2.1.: Vannak olyan utazdasi célok, melyek megvalasztasara a
személyiségtipusok befolydssal vannak

H2.2.2.: A személyiségtipus hatdssal van arra, hogy a fogyaszto jellemzéen
kivel utazik.

H2.3: A személyiségtipus meghatirozza a szallasvalasztds dontési
tényezoit

Feltételezhetd, hogy a kiilonbozd személyiségek szdmara a szallasvalasztas
soran mas €s mas ismérvek valnak fontossa. A szabalykovetd személyiségek
megfontoltabban valasztjdk ki szallashelyeiket, mig a befolyasold
személyiségekre valosziniileg a spontan szallashelyfoglalas a jellemzdbb.
H2.4: A személyiségtipus meghatirozza az utazas alatti magatartast
Feltételezhetd, hogy bizonyos személyiségek nyitottabbak az aktiv részvétel
iranyaba, gyakrabban posztolnak a ko6zosségi médiaban, részt vesznek a
szallashelyek programjaiban, ajanljdk a  széllashelyet, mig mas

személyiségekre ez kevésbé jellemzo.



C3. Hipotézisek:

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

A kutatas fényt kivan deriteni arra, hogy mely személyiségtipusra mely
jatékostipus a legjellemzébb. A kapcsolat alapjan a kutatds a
személyiségtipusokhoz konkrét jatékmechanizmusokat kivan hozzéarendelni,

melyet a marketingkommunikacioba helyez el.
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2. ANYAG ES MODSZER

A kutatasi modszerek a témahoz illeszked6en kertiltek kivalasztasra.
A kutatas tipusa: problémamegold6 kutatés, szegmentacios kutatas.

A kutatas felépitése: kvalitativ és kvantitativ kutatasra. (1. abra)

Téma aktualitasa,
kutatés elézményei

Kutatéas celjanak meghatarozédsa

Hipotézisek meghatarozasa

Irodalmi &ttekintés

Kutatdsi médszerek
meghatidrozésa

Kwvalitativ kutatds

Belfaldi turizmus helyzete, motivacick, trendek

Utazasi szokasok

Visszatéreési hajlanddsag

I |
I |
| Utazas alatti aktivitas |
I |
I |

COVID-19 hatasai

—I Minionlinefﬁkuszcsoputl

Kwantitativ kutatds

| DISG személyiségteszt |

| Belftldi utazasi dontések |

| HEXAD jatékostipusok tesztje |

I Demografai kérdesek I

—I K érdéives meghkérdezés |

Eredmeények

|
Kéwvetkeztetések és javaslatok

| Hipotézisek értékelése |

| Modellek feldllitisa |

1. dbra: Kutatasi terv
Forras: Sajat kutatas, 2023
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2.1. A kutatis paraméterei, modszerek

A kvalitativ kutatatds soran fokuszcsoportok segitségével részletesen

feltarasra keriilt az utazok szemszogébdl a hazai turizmus helyzete.

Kvalitativ kutatas

A kvalitativ kutatas mdédszere: sStruktaralatlan, kozvetlen, mini
fokuszcsoportos interju

A csoport Gsszetétele: A fokuszcsoport Osszetétele homogén, eldre szelektalt.
Feltételek: felsdfoku végzettség, atlag feletti 1 fore jutd jovedelem, 1980 és
1994 kozott sziiletett, parkapcsolatban él. Mindegyik csoportban 1-1
résztvevo volt sziilo.

Fokuszcsoportok szama: 4-4 6

Helyszin és id6: 2022 szeptember, Zoom (online)

A fokuszcesoportos interju felépitése: Az interjut 6sszesen 6 szakaszbol all,

melyek a teljes kutatas céljaival 1s 6sszhangban vannak. (1. tablazat)
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1. tablazat: Mini fokuszcsoportos interju felépitése

. BELFOLDI TURIZMUS HELYZETE, MOTIVACIOK, TRENDEK
- utazdk asszociacioi a hazai turizmusrol
- motivaciok a belfoldi utazasra

- népszerl szallashelytipusok az atlag utazok kdzott

Il. | UTAZASI SZOKASOK

- utazas gyakorisaga

- tarsas vagy egyéni utazasi preferenciak

- szervezett vagy egyéni utazasok

- szallashelykeresésben valo részvétel

- szallashelykereséshez hasznalt csatornak
- szallashelyvalasztasi preferenciak

- szallashely kommunikacidja

l1l. | UTAZAS ALATTI AKTIVITAS

- online aktivitas

- aktiv vagy passziv utazasi szokasok
- bevonddas a desztinacid életébe

IV. | VISSZATERESI HAJLANDOSAG

V. | COVID-19 OKOZTA HATASOK AZ UTAZASI SZOKASOKRA
- utazasi hajlanddsag

- megvaltozott preferenciak
Forras: Sajat kutatas, 2023

Kvantitativ kutatas — Kérdoives megkérdezés

A kutatds masodik részében egy kérdéives megkérdezés tarta fel, hogy a
fogyasztok személyisége mennyire befolyasolja az utazidsok esetében a
dontéshozatalt.

A kérdéiv célja: egy modell felallitdsa, mely az utazdsi dontéseket a
személyiségtipusok és jatékostipusok fiiggvényében feltdrja, s a
személyiségtipusokhoz a legmegfeleldbb jatékositasi eszkdzoket tarsitja.
Alkalmazott médszerek: DISG (DISC) személyiségteszt és Marczewski
HEXAD-ja.
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Megkérdezés méodszere: online, Google Urlapok segitségével. A kérdéivet
egyszer, 0nkitoltés modon tolthették ki a résztvevok.
A Kkitoltokre vonatkozo feltételek: 18 éven feliilieck egyéb demogréfiai
megkdtés nélkiil, mivel a kutatds kézpontjdban nem a kitéltok kora, neme,
tarsadalmi helyzete, hanem a személyisége all.
Kérdoiv felépitése:

1. szakasz: DISG személyiségteszt (Persolog® tesztje)

2. szakasz: Belfoldi utazasi dontések vizsgalata

3. szakasz: HEXAD jatékostipusok tesztje €és a jatékositas iranti attitid

vizsgalata

4. szakasz: Demografiai kérdések
Alkalmazott kérdéstipusok: Egyszeres valasztas, tObbszords valasztas,
rangsorolas, Likert-skala, nyitott kérdés.
Mintanagysag: 648 6
Reprezentativitas: nem reprezentativ.
Az elemzés médszere: SPSS programmal

Kereszttiblaelemzés (véletlen hatas kisziirése chi? probaval): A kapcsolat

erdsségét Cramer-féle egyiitthatoval vizsgaltam.

Pearson féle korrelaciovizsgalat: a személyiségdimenziok értékeinek

Osszehasonlitdsa a jatékostipus-dimenziok értékeivel.
Faktoranalizis: a fogyasztok attitidjének vizsgalata.

A nem hierarchikus, K-kozép klaszteranalizis modszere: A kiilonbozd

utazotipusok klasztereinek megallapitasara.

Kruskal — Wallis proba: A 1étrejott klasztereket a személyiségdimenziokkal is

o0sszevetem.

Boxplot elemzés és Bonferroni modszer: Az eltérések kimutatasara.
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A kutatas els6 szakasza az atlag utazok preferenciait tarta fel. A kutatas a mini

online fokuszcsoportos vizsgalat soran a C1 célkitiizések valaszait kutatta,

3. EREDMENYEK

mig a masodik szakasz a C2 és C3 célkitiizésekre kereste a valaszt.

3.1. Kvalitativ kutatas eredményei

A kutatds az elsé részben mini fokuszcsoportokon keresztiil vizsgalta az

utazasi szokdsokat, a valaszok alapjan egy SWOT analizissel kertiltek

elemzésre a kapott eredményeket.

3.1.1. Utazasvalasztdsi preferencidk

A fokuszcsoportos interjuk alapjan a belfoldi utazasokra vonatkozo

preferenciakat a 2. tablazat foglalja 6ssze.

2. tablazat: Utazasi szokdsok a fokuszcsoportos interju résztveviinek

valaszai alapjan

Kvalitativ Személyiség szerepet kap?
Utazisi motivicio belfoldi Szorakozéas, pihenés, rekreacio, | lgen
turizmusra ; ,

sport, hobbi, kultira
Idétartam 2-3 éjszaka Nem
Utazas gyakorisaga 2-szer évente Nem
Kivel utazik? Csalad Nem
Részvétel az utazasi Személyenként eltérd Igen
dontésben
Szallashelyvalasztas Panziok Nem
Online csatorndk hasznilata Jellemz6en OTA-k Nem
Et?zlf'i 9":?“ ,dﬁ"téflt( Egyéni  preferencidk  szerepet | Igen

efolyasolo tényezo! Kk
apnak

Utazis alatti magatartas Vizuélis  tartalmak  készitése, | Igen

bevonddas a helyi programokba,

szervezett programokon részvétel
Utazas utini magatartas Aj anlds, értékelés |gen
COVID-19 Nem befolyasolta az utazasi | Nem

szokasokat

Forras: Sajat kutatas, 2023
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Egvéb fogyasztol észrevételek

A 2. csoportban a beszélgetés végén egy fontos kérdéskor mertilt fel, ami a
szolgaltatdsok ingadoz6 szinvonaldhoz kapcsolodik: ,,Jo lenne, ha egy
komolyabb érdekképviselet lenne.”

Magyarorszagon bar tobbféle mindsités létezik, azok nem egységesek,
nehezen kovethetdk, az atlag utazok szdmara nem atlathatd a fokuszcsoport
tapasztalatai szerint. Ennek athidalasara mar megjelentek torekvések, a
magyar szallashelyek minésitése 2022-ben kezd6dott meg, amit a Magyar
Turisztikai Mindségtanusitd Testiilet végez. (turizmus.com, 2021)
Végeredményben a csoport tagjai azt latjak, hogy reformra van sziikség, ami

elinditja a turisztikai ipar fejlodését és egységesitését.

3.1.2. A hazai turizmus SWOT analizise

A fokuszcsoportos interju soran megfogalmazddtak azok a hianyossagok,
amik fejlesztésével erdsithetd a belfoldi turizmus. Az utazasi szokasok és az
utazok preferencidinak ismerete segithet azon, hogy a belfoldi turizmus
fejlodjon, az atlag utazok igényeihez igazodjon.

Az utazdk véleménye a hazai turizmusrdl nagyon vegyesnek mondhato. A
pozitiv tapasztalatok mellett a negativ élmények is megmutatkoztak. Sajnos a
beszélgetés alapjan a résztvevok tobb negativumot tudtak felhozni, am, hogy
tisztabb képet kaphassunk a belf6ldi turizmusrol, az alabbiakban egy SWOT

analizis foglalja Ossze a szakasz eredményeit. (3. és 4. tablazat)
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3. tablazat. Lehetoség matrix

A SIKER VALOSZINUSEGE

magas

alacsony

az aktiv turizmushoz tartozo turisztikai

- rekreaciods dvezetek fejlesztése akar

szallashelyeken

@ szolgaltatasok fejlesztésének magan beruhazasbol
© = tamogatdsa
& e vidéki turisztikai fejlesztések
E tamogatasa
% - az orszag adottsagainak megfeleld - arazas kozponti szabalyozasa vagy
> S ,,rovid idétartami” csomagok hatosagi ellendrzése

§ kialakitasa

S

A VESZELY ELOFORDULASANAK VALOSZINUSEGE
magas alacsony
- szezonalis ingadozas - kiilfold valasztasa a belfoldi
- turisztikai szakemberhiany lokéciok helyett

§ - gazdasagi és energiavalsdg miatt
o g tovabbi vendéglatoegységek bezarasa
<
2
]
: - a belfoldi turizmus esetében a - modortalan utazok miatt az utazasi
= > fejlesztés elmaradasa esetén kedv csokkenése
@« § kiabrandultsag

& - allattartok figyelmen kiviil hagyésa a

I

4. tablazat: A belfoldi turizmus erdsségei és gyengeségei

Erésségek Siulya Gyengeségek Siulya
- SZEP kiértya lehet6ségei magas - aturisztikai gocpontok mellett a magas
tobbi desztinacid elhanyagolt

- Turisztikai Ugyndkség magas - kiszamithatatlan szolgaltatasi magas
népszerlisitd munkaja szinvonal

- sok latnivalo, gyonyora magas - lokalis turizmus hidnya magas
tdjegységek

- gyogyvizek, wellness magas - kozcélu, rekreacios helyek kozepes
lehetéségek hianya

- konnyen megkozelitheto kozepes | - aktiv turizmus infrastruktaraja kozepes
desztinaciok, révid elhanyagolt
tavolsagok
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Erosségek Sulya Gyengeségek Sulya
- sok program és kiallitas alacsony | - es6sid6ben kevés a kozepes
programlehetdség
- képzett turisztikai alacsony | - nem kovetkezetes arazas kdzepes
szakemberek, tiravezetok
- utazasi kultira hidnya alacsony
- atajegységek szépek, de nem alacsony
valtozatosak
- Egy napos varosok alacsony
- tematikus és szervezett alacsony
vérosismereti turdk hidnya
- tiraatvonalak fejlesztésének alacsony
hianya
- tandsvények kezdetlegesek alacsony
- kihasznalatlan természeti alacsony
adottsagok

Forras: Sajat kutatas, 2023

3.2. Kvantitativ kutatas eredményei

A kvantitativ kutatds a fokuszcsoportos vizsgalat eredményein alapult. A
kérdbives felmérés soran azokat a pontokat volt sziikséges statisztikai
modszerekkel is azonositani az utazasi dontés folyamatdban, melyekben a
személyiség szerepe meghatarozo erdvel bir. Ezért a kérddiv elso felében a
kitoltdk a Persolog DISG személyiségtesztjet tolthették ki, mely
beazonositotta az egyes személyiségdimenziokat. Ezutan az utazasi dontések
vizsgalata kovetkezett, majd a kérdéiv harmadik szakaszaban Marczewski 30

kérdésbdl allo jatékostipizalasat kellett kitolteniiik a valaszaddknak. A

kérddiv végén a demografiai kérdéseket kellett megvalaszolni.

3.2.1. Személyiség szerepe az utazdsi dontésekben

A kutatas vizsgalta, hogy milyen szerepet kap a személyiség az utazasi

dontésekben. A kutatas eredményeit az 5. tablazat 6sszegzi.
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5. tablazat. Utazasi szokasok a kvantitativ vizsgalat tekintetében

Kvantitativ vizsgalat

Személyiség szerepet kap?

Utazasok gyakorisaga

7,04 az elmult 3 évben

Igen, minél magasabb az
WS érték, annal
kevesebbet utazik.

Utazasi motivacio belfoldi
turizmusra

Varosnézés:

,»D” kevésbé jellemzd

,»S” jellemzbb

Pihenés:

17 kevésbé jellemzd
Borturizmus:

»D” ¢és ,.I”” esetében jellemzobb,
37 és,,G” kevésbé jellemzd
Vallasi turizmus:

,»S” jellemzdobb

, 3" kevésbé jellemzd

Részben igen

foglal;
,»S” dimenzid passziv

Utazas gyakorisaga ,D” érték gyakrabban utazik Nem

Kivel utazik? Csalad Nem

gészvé;el 7 utazhel ,,D” dimenzi6 nem vesz rész, de & Részben igen, ,,.D” és ,,S”
ontésben

dimenzidnal

hasznalata

Szallashelyvalasztas Széllodék, panziék Nem
Applikci6 hasznilata »D?” dimenzid jellemzébb, hogy Igen
hasznélja,
»S” €5 ,G” kevésbé jellemzd
Online csatornik Jellemzden OTA-k Nem

Forras: Sajat kutatas, 2023

3.2.2. Az utazas elotti dontéshozatalt befolydsolo tényezok

Felmértem a szallashelyvalasztasra vonatkoz6 dontési tényezoket is. El0szor

ellendriztem a Likert skaldk megbizhatdsagat Cronbach Alpha teszttel, ami

igazolta, hogy a skdla megbizhat6. Ezutan a kutatds egyenként ellendrizte a

valtozok kapcsolatat az egyes személyis€gdimenziokkal. Az eredményeket az

6. tablazat foglalja Ossze.
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6. tablazat. A személyiség szerepe az utazas elotti dontésekben

Kvantitativ vizsgalat Személyiség szerepet kap?
Utazis el6tti dontést »D”: gyors dontés, egyediil dont; Igen
befolyasolé tényezék 9, ; .

»17: Bjdonsag keresése
,»9”: lassabb dontés, szakértoi
vélemények, alternativak
Osszehasonlitasa;
»G”: megfontolt dontés, jol ismert
szallastipusok

Forras: Sajat kutatas, 2023

Faktoranalizis:

Az eredmények mélyebb megértéséhez faktoranalizissel faktorok keriiltek
eloallitasra a Likert-skala eredményeib6l, mely alapjan 7 dontési kategoriat
késziilt (Alternativak 6sszehasonlitasa, Vélemények, Dontés id6tartama, Jo
vétel, Bonusz és iigyek, Felfedezés, Szakértdk). A faktorok elkészitését
kovetden hierarchikus klaszterek képzése soran 6sszesen 4 csoport alakult Ki.
Ezek jellemzése a 7. tdblazatban lathato.

7. tablazat: Az utazas eldtti dontést befolyasolo faktorok jellemzoi

Szocialis dontéshozék Felfedezés 6rome Megfontolt dontés Jo vétel

- Fontos nekik - Fontos nekik a - Fontos nekik az - Nem
masok véleménye felfedezés, alternativak hasonlitanak

- Fontosak a dontésiikben ez Osszehasonlitasa Ossze
boénuszok vagy jatssza a - Egy jobb ajanlatért | alternativakat
magasztos iigyek legnagyobb lemondjak a - Keresik a jo
tamogatasa szerepet foglalast vételeket

- Ertékelik az - Masok véleménye |- Fontosak nekik
alternativakat, de nem befolyasolja a bonuszok és
kevésbé, mint a Oket iigyek
tobbiek - Nem jellemz6

- Befolyasolja ket rajuk a gyors
masok véleménye dontés

Létszam: 150 {6 Létszam: 300 {6 Létszam: 160 {6 Létszam: 38 6

Forras: Sajat kutatas, 2023

Van-e  kapcsolat a  szallashelyvalasztas dontési  tényezdi és  a

személyiségdimenziok kozott: Igen. A ,,D” és az ,,S” dimenzid esetén

szignifikans kapcsolat van. Az Osszefiiggéseket a 8. tdblazat attekinthetdve

teszi.
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8. tablazat. Az utazas elotti dontést befolyasolo faktorok dsszefiiggései

Kvantitativ vizsgalat Személyiség szerepet kap?
ot [ D72 3 vete lgen
¥ Y ,,S”: Szocialis dontéshozatal

Forras: Sajat kutatas, 2023

A ,,J6 vétel” klaszterre szignifikdns eltérés mutathaté ki a ,,D” dimenzid
esetében. A ,J0 vétel” szignifikins eltérést mutat a ,,Szocidlis
dontéshozatallal” szemben.

Emellett gyenge kapcsolat lathat6 az ,,S” dimenzid esetén is (p=0,052). Az 6

esetiikben a ,,Szocialis dontéshozasban mutathato ki eltérés.

3.2.3. Utazas alatti szokdsok

A kiilonbozd személyiségeket mas-méas szinten lehet bevonni az
aktivitadsokba, és ha ismerjilk az egyes személyiségtipusok attitlidjét,
hatékonyabb kommunikacidt dolgozhatunk ki az egyes személyiségtipusokra
szabva. El6szor a  megbizhatosagot  kellett  tesztelni, majd
korrelaciovizsgalatot kovetkezett a DISG dimenziok szerint. Miutdn
megallapitasra keriilt a dimenziok kozotti kapcsolat, klaszterelemzéssel
csoportok képzodtek a szokastipusokbol. A csoportok jellemzése a 9.
tablazatban lathato.

9. tablazat: Utazas alatti szokdsok klasztereinek jellemzdi

Passziv utazék Onfejlesztok Passziv utazék Social guruk
- Minden értékkel |- Uj ismereteket - Pozitivan allnak - Nem zarko6znak el
passzivak keresnek az utazashoz teljesen az interaktiv
- Nem hasznaljaka |- Szivesen - Megosztjak részvételtdl, de nem is
kozosségi médiat kapcsolodnak a ¢lményeiket a jellemzd rajuk
- Nem ajanlanak és szallashely kozosségi - Lelkesen posztolnak
nem értékelnek programjaiba médidban - Nem szivesen értékelik
- Nem - Nem posztolnak a - Szeretik a varatlan | a szallast
kapcsolddnak bele k6zosségi médiaban helyzeteket - Nem szivesen ajanljak
a programokba - Keriilik a varatlan - Szivesen a szallast
helyzetet ajanlanak és
értékelnek
Létszam: 285 16 Létszam: 115 16 Létszam: 149 6 Létszam: 98 6

Forras: Sajat kutatas, 2023
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Van-e  kapcsolat a  szdllashelyvalasztas  dontési  ténvezdi  és  a

személyiségdimenziok kozott: 1gen, mindegyik személyiség-dimenzid

Osszefliggést mutat a klaszterekkel. Az eredményeket a 10. tablazat foglalja
0ssze.

10. tablazat: Utazas alatti magatartas személyiségdimenziok és klaszterek
kozotti osszefiiggeései

Kvantitativ Személyiség szerepet kap?

Utazas alatti magatartis Aktiv utazok: |gen

,»D”: K6z0sségi utazas

I Koz6sségi utazas

Passziv utazék:

»S”: Social guruk

,G”: Passziv megfigyeld
Forras Sajat kutatas, 2023

3.2.4. Az utazas elotti dontéshozatal és az utazds alatti szokdsok
osszefiiggéseinek vizgsgdlata

Feltételeztem, hogy az utazas eldtti dontéshozatali szokasok és az utazas alatti
viselkedés kozott kapcsolat allhat fenn. A kutatds a létrejott klaszterek
egymassal vald kapcsolatat 1s megvizsgalta a kereszttablaclemzés

modszerével.

Milyen kapcsolat mutathatd ki az utazds elbtti dontéshozatali szokdsok és az

utazds alatti viselkedés kozott: Igen, mutathatd ki kapcsolat a vizsgalat

eredményei alapjan. A kapcsolatokat a kereszttabla elemzés alapjan a 11.
tablazat foglalta 6ssze.

11. tablazat: Utazas elotti dontéshozatal és alatti szokdsok osszefiiggései

Kvantitativ Személyiség
szerepet kap?
Utazas eldtti és alatti Passziv utaz(’)k: Igen

magatartas osszefiiggései Felfedezés drome

Onfejlesztok: Szocialis dontéshozatal

Kozosségi utazék: Jo vételek

Social guruk: Megfontolt dontéshozok
Forras Sajat kutatas, 2023

A fenti eredményeket a standardizalt reziduumok is aldtdmasztjak.
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3.3. Az utazasi dontés folyamata

A kutatasi cél volt a fogyasztok utazéasi dontés folyamatanak feltérképezése
aszerint, hogy mely szakaszokban van jelent6sége a fogyasztd
személyiségének. Valaszaik alapjan lehetdség volt elkésziteni az utazasi
dontések modelljét (2. 4&bra), ami tartalmazza az utazdsi dontéseket
befolyasold tényezoket a fokuszcsoportos résztvevok valaszai és a kvantitativ
kutatds eredményei alapjan. Az utazas alatti magatartds befolyassal lehet
masok dontésére, igy Goodall és Ashwort (1998) utazasi dontési folyamatat
kiegészitettem az utazas alatti, valamint az utazas utani magatartassal, illetve
a szallashelyre valo visszatérés eshetdségével. Ezekben a szakaszokban a
fogyasztd megoszthatja élményeit, 0j ismeretségekkel gazdagodhat. Az utazas
alatt fontos a vizudlis tartalmak készitése, melyeket a kvalitativ kutatas szerint
bar az online térben lehet, hogy nem oszt meg az utaz6, ismerdseinek késobb
szivesen megmutatja, igy motivaciét adhat az utazasra. Az, hogy a fogyaszto
mennyire vonodik be az adott telepiilés vagy szallashely életébe, inkabb a
visszatérésre vald valdszinliséget ndvelheti. A szallashelyre valo visszatérésre
befolyassal van a kdrnyezet, a szolgaltatas mindsége ¢és a szerzett €lmények és
tapasztalatok is.

A modellben két szakasz keriilt azonositasra, melyek esetében a személyiség
szerepe egyértelmiien fontossd valik. Ez az utazas alatti és utazds utani
aktivitas. Ezen teriileteken a jatékositasnak helye lehet, igy novelni tudjuk a

fogyasztok elégedettségét és elkotelezOdéset.
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1 Probléma felismerése |

Szdrakozas P
Hatizsakos
Egvebek - . -
( Viarosnézés )— Motivacio Wellness )

Va.l]an utak

Bor— é3 gasz.tm

Gzé]léshel}'keresésben Tészt veszD

Allafba.rat Ahi'-'ita's
4 Egyeni preferencidk 5
H]saer\ehseg_ Imizsok Eszlelés
h €5 elvardsok . i .
5 : *
Zarvezelissg Kémyeazat Brickelés
i |
| | | |
Szocidlis dintéshozis Felfedezes drime Megfontolt déntés Jo vetel
Bc:muszdok €s figyek Felfedezés Altemnativak Bonuszok &5 iigyek
Velemenyek osszehasonlitisa Vélemények
Szakértdk 15 vétel Hosszabb dontés
Alternativak T vétel
osszehasonlitisa

(| Ml | | H |

: ! . i E

: E Utazas I; !

: I : T 1 T 1 H
Onfejlesztélk Passziv utazik Social guruk Kbzisségi utazok
I:_Ij ismeretek keresése Nincs bevonodas Nem szeretik az Nyitott horzdillis
Uj kapcsolatok Nem kimek 1j interalktiv részvételt Szeretik a varatlan
kialakitasa baratsagot Nem zarkoznak el az helyzeteket
Részvétel a szervezett Nem posztolnak interaktivitastal, de Uj ismeretek keresése
programokon Nem értékelnek inlcibb passzivak Poszolnak
Nem posztolnak Lelkesen posztolnak Ajanlanak, értékelnek
Ajanlanak, értékelnek Nem értékelnek

T | ]
Jellemz8 személvisasfakior Jellemzé személviséafakion Jellemz# személvizégfakion Jellemzé szamélyisézfakior

LI WG =57 P

L | + | J
Nen Visszatérés a
<zillishel

2. abra: Utazasi dontés folyamata a fokuszcsoportos interju valaszai alapjan
Forras: Sajat kutatas kutatas és elemzés, 2023
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3.4. A jatékositas és a személyiségdimenziok kozotti 6sszefiiggések
feltarasa
A vizsgalat soran Marczewski 30 kérdésbdl allo tesztjét alkalmazva

azonositasra kerult Mar a minta

minden kitolték jatékostipusa.
feldolgozasanal kideriilt, hogy aranyaiban sok a kevert jatékostipus, igy
feltételezhetd volt, hogy a kevert tipusok miatt nehezebben azonosithat6é a
személyiségdimenzidkkal vald 0sszefliggés. Ezért a jatékostipusokat a kutatés
a vizsgalat kezdetén jatékosdimenzidként kezelte. A kutatas eldszor
korrelacidvizsgalattal igazolta, hogy a jatékostipusok keverten jelennek meg
az egyes személyiségeknél, majd klaszteranalizissel 4 jatékostipus csoportot
hozott 1étre. A 4 jatékostipus a kovetkezd: Feladatorientalt, Csapatjatékos,

Passziv megfigyeld, Aktiv jatékos. A kiilonb6z6 klaszterek tulajdonsagait a

12. tablazat foglalja dssze.

12. Tablazat Jatékositasi klasztereinek jellemzoi

Feladatorientalt Csapatjatékos Passziv megfigyel Aktiv jatékos
- Betartjaa - Szereti a tarsasagi - Mindenben negativ |- Mindenben pozitiv
szabalyokat szerepkdroket eltérést mutat, eltérést mutatnak
- Szereti teljesiteni |- Legkevésbé jellemzd teljesen passzivan |- Ok adjak at
az akadalyokat ra a szabalykovetés és all a jatékhoz, leginkabb magukat
- Legkevésbé a hatarok feszegetése a jatékositott
szocilis folyamatnak
- Nem renitens, nem
feszegeti a
szabalyokat
Létszam: 105 {6 Létszam: 180 {6 Létszam: 165 6 Létszam: 198 6

Forras: Sajat kutatas, 2023

A kialakult 4 klasztert a kutatas ezutan a személyiségdimenziokkal vetette
Ossze, hogy felfedje a személyiségdimenzidk és jatékostipusok kozotti

kapcsolatokat.

Van-e kapcsolat a jatékosklaszterek és a személyiségdimenziok kézott: 1gen,

mindegyik személyiség-dimenzio Osszefliggést mutat a klaszterekkel. Az

eredményeket a 13. tablazat foglalja 6ssze.

25



13. tablazat: Személyiségdimenziok és jatékosklaszterek kozotti osszefiiggései

Személyiségdimenzi6

Jatékosklaszter

D

Aktiv jatékos

Csapatjatékos és Aktiv jatékos

Passziv megfigyeld

I
S
G

Feladatorientalt

A jatékositas alkalmazasa azokban a dontési fazisokban célszerli, ahol a
személyiség egyértelmii szerepet kap. Igy célzottan, a személyiségnek
megfelelden allithatd 6ssze a kommunikéciod, javithatd az elkotelezddés. A

jatékositas stratégiai alkalmazasat és a személyiségdimenzionként javasolt

Forras Sajat kutatas, 2023

eszkozoket és a kutatas eredményeit a 14. tablazat foglalja dssze.

14. tablazat: A jatékositas alkalmazasanak lehetoségei

személyiségdimenziok szerint

SZEMELYISEG- »D” ng »S” »G”
DIMENZIO
Jellemzo jatékostipus AKktiv jatékos, Csapatjatékos, Feladatorientalt, Passziv megfigyeld,
Feladatorientalt Aktiv jatékos Csapatjatékos Feladatorientalt
UTAZAS SZOCIALIS
ELOTTI JO VETEL - DONTESHOZA-
o KLASZTER TAL
= Cél Bevonni dket a
S szillis-foglalisba szallisfoglalasba
: Mechanizmus Bonuszok, a Narrativa
ﬁ vasarlashoz jaro Az egyéni csomagok
< pontok és a Osszedllitasa,
S vasarlassal elérhetd testreszabhato
meglepetések tartalmak, és a
vasarlassal elérhetd
bonuszok
< KOZOSSEGI
UTAZAS N o :
ALATTI KOZOSSEGI UTAZO,SOCIAL | so01AL GURU PASSZIV UTAZO
KLASZTER UTAZO (_;URU, .
ONFEJLESZTO
Ccél Tartalomgyartas Tartalomgyartas, Tartalomgyartas Nem érdemes jatékokba
bevonodas bevonni ket
E Mechanizmus - Teljesithetd - Csoportok, Teljesitheté
< kiildetések, - kozosségi felfedezés, kiildetések,
= - kihivas - tanulds felfedezés,
) - verseny, - verseny és jelvények | - tanulas,
ﬁ - pontok, dijak, - pontok, dijak, kihivas
§ ranglistak, ranglistak, csoportos
= - jelvények, - szerencsejaték tevékenységek
- szerencsejatek verseny
Példa Komplex applikacié | Csoportos kiildetés a Térképes kihivas a
vagy helyi verseny tobbi turistaval latnivalokrol,
a tobbi turistaval kihivasokkal fotobingoval
jutalomért. jutalomért.
Cél Ajanlasok Ajanlasok - Visszatérés
» Mechanizmus - Az ajanlasért - kozosség tamogatsa Mivel erre a kvizek
ﬁ E bonuszok, - pontok, jelvények dimenziéra kevésbé feladatok
< = - hiiségakcio jellemz6 az ajanlas, kihivasok
g~ - jelvény ezért nem Sket kell
- szerencsejaték fokuszba helyezni
- dij

Forras: Sajat kutatas, 2023
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Fontos megjegyezni, hogy a jatékositasi mechanizmusok alkalmazasa
Oonmagaban nem valik jatékositassa. Ehhez folyamatban kell kezelni azokat,
ahol minden mechanizmusnak célja van az adott szakaszban. A folyamatnak
nem feltétleniil kell az online térben zajlania, de a marketingcélokat kell

tamogatnia, nem lehet csupan a szérakoztatas a célja.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az egyén személyisége befolyassal van az utazasi dontéseire is, amit mar tobb
kutatas igazolt. A turizmusban tapasztalt visszaesés €s a belfoldi turizmussal
kapcsolatban  kialakult  sokszor negativ kép miatt innovativ
marketingmegoldasokra is sziikség van, amelyekkel ndvelhetd az egyének
motivacioja, hatékonyabba tehetd a kommunikécio, és javithatjuk az egyes
desztindciok imazsat. A kutatds soran azonban fény deriilt arra, hogy a
fogyasztok aktivitasa személyiségdimenzionként eltér, ezért a turisztikai
szolgéltatoknak a személyiségfaktorokhoz igazod6 stratégiat kell
kidolgozniuk. A személyiségek ismeretében a megfeleld kommunikécio

konnyebben alkalmazhatova valik.

4.1. Hipotézisek értékelése

A kutatas soran igazoltam, hogy a személyiség és a belfoldi utazasi dontés
bizonyos fazisai kdzott kapcsolat van. A vizsgalat sordn a kutatasi cél volt a
fogyasztok korében feltérképezni az utazasi dontési magatartast és a
jatékostipusok rahatasat a dontési folyamatokra. Ennek érdekében vizsgaltam
az utazast megel6z6 dontési tényezdket, igy az utazdsi motivaciot, a
szallashelykeresésben vald részvételt, valamint a szallashelykereséshez
hasznalt csatorndkat. Az utazas alatti magatartas €s utazds utani magatartas
feltérképezése, valamint a személyiség szerepének azonositdsa a
marketingkommunikacié hatékonysagahoz segitheti hozza a szakembereket.
A kovetkezOkben értékelem a tanulméany hipotéziseit, melyeket a 15.

tablazatban foglaltam Ossze.
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15. tablazat: Hipotézisek értekelése

Hipotézis Hipotézis tartalma Ertékelés

H2.1 A fogyasztd személyisége meghatarozza az utazasi Részben
dontésben vald aktiv részvételt elfogadva

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

H2.2. A fogyasztd személyisége és az utazasi célok kozott | Elvetve
kapcsolat van

H2.2.1. Vannak olyan utazasi célok, melyek megvalasztasara | Elfogadva
a személyiségtipusok befolyassal vannak

H2.2.2. A személyiségtipus hatassal van arra, hogy a Elvetve
fogyasztd jellemzéen kivel utazik

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

H2.3. A fogyasztd személyisége és az utazas elotti Elfogadva
dontéshozatalt befolyasolo tényezok kozott
Osszefiiggés van.

H2.4 A személyiségtipus meghatarozza az utazas alatti Elfogadva
magatartast

H3.1. A fogyasztok személyisége és a fogyasztd Elfogadva
jatékostipusa kozott erds kapcsolat van

H2.1.: A fogyaszto személyisége meghatarozza az utazasi dontésben valo

Forrds: Sajat kutatds

aktiv részvételt

Mar a széllaskeresésben valo aktiv részvétel soran is azt lathattuk, hogy azok
kozott, akik nem vesznek részt a keresésben, a ,,D” vagy az ,,S” dimenzid
szignifikdnsan magasabb. Ez nem azt jelenti, hogy e két dimenzié magas
értéke azt feltételezi, hogy a fogyasztd nem vesz részt a szallashelykeresésben,

hanem azt mutatja, hogy azok kozott, akik nem vesznek részt a dontésben ezek

az értékek magasabbak.

Mivel nem talaltam kapcsolatot minden személyis€gdimenzio esetében, ezért
a H2.1 hipotézist, mely szerint a fogyaszté személyiségtipusa meghatdrozza
az utazési dontésben vald aktiv részvételt csak részben fogadhatom el.

Azokban az esetekben, amikor a szallaskeresésben nem vesznek részt az

egyének, a személyiség bizonyos dimenzidi jellemzébbnek bizonyultak.
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Javaslat: Ha célcsoportbdvitésre és a tobb aktiv résztvevore szeretnénk
fokuszalni, akkor elsésorban a ,,D” és ,,S” dimenziok jellemzoit érdemes
elemezni. A jatékositas alkalmas lehet arra, hogy tobb fogyasztot vonjunk be
a dontésbe. A ,,D” dimenzi6 az ,,Aktiv jatékossal” mutatott Osszefiiggést, igy
Oket a versennyel érdemes motivalni, mig az ,S” dimenzid a
»Feladatorientalt”, a ,,Passziv megfigyel0” és a ,,Csapatjatékos irdnyaba
mutatott eltérést az ,,Aktiv jatékossal” szemben. Az ,,S” dimenzidt igy inkabb

feladatokkal, masok segitésével tudjuk jobban bevonni a folyamatokba.

H2.1.1 A fogyaszto személyiségtipusa és a szallaskereséshez hasznalt online

csatorndk kozott kapcsolat van.

A fokuszcsoportos interju soran kideriilt, hogy dontés meghozatala utan az
utazok preferaljak az online fizetési modokat, kedvelik, ha a teljes folyamat
az online térben torténik. A népszerli honlapok biztonsdgos kornyezetet
biztositanak a vasarlasokhoz, igy gyorsan, kovethetden, €s egyszeriien
végezhetik el a miiveletet.

A kvantitativ kutatas sordn viszont kideriilt, hogy a fogyaszt6 személyisége és
a szallaskereséshez haszndlt online csatorndk kozott csupan néhany feliilet
esetében fedezhetd fel kapcsolat. Ezek szallas.hu ¢€s a belfoldiszallasok.hu
csatorndk voltak. Azonban az Gsszes csatorndhoz képest ez a két feliilet

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

H2.2. A fogyaszto személyisége és az utazasi célok kozott kapcsolat van

A H2.2. hipotézis alatt a kutatds vizsgalta, hogy milyen hatissal van a
személyiség az utazasi célokra. Ez a hipotézis alhipotézisekre lett bontva, igy
a kutatas részleteiben elemezte, hogy az egyes személyiségdimenziok milyen
uticélokat, szallashelytipusokat preferalnak, és jellemzden kiket valasztanak
utitarsnak. A lent részletezett eredmények tiikrében a H2.2. hipotézist a

kutatas elvetette.
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H2.2.1. Vannak olyan utazasi célok, melyek megvalasztisira a

személyiségtipusok befolydssal vannak

Bar a fokuszcsoportos interji soran megkérdezettek elsdsorban az aktiv
turisztikai lehetdségeket keresték, a kvantitativ kutatas eltéré képet mutatott.
A varosnézést, kalandturakat és hatizsdkos utazasokat is sokan kedvelik, a
legnépszeriibb utazasi motivacioknak még mindig a pihenés, a vizparti
nyaralés tekinthetdk.

A varosnézés a ,,D” személyiségdimenzidra kevésbé, mig a magasabb ,,S”
dimenziéra inkabb jellemzé. A pihenés a magasabb ,,I” dimenzidval
rendelkez6k korében tiinik kevésbé jellemz6 motivacionak. A borturizmus
tobb dimenzid esetében is Osszefiiggést mutatott. A magasabb ,,D” és ,,I”
dimenzidval rendelkezdk inkdbb dontenek egy gasztrotira mellett, mint a
magasabb ,,S” és ,,G” értékkel birok. Azok kozott viszont, akik kedvelik a
vallési utakat, a magasabb ,,S” és az alacsonyabb ,,D” érték volt a jellemzd. A
14 utazasi motivacié kozil 4 motivacional talaltam Osszefiiggést, a H2.2.1.
hipotézis elfogadasra Keriilt. Ez részben GRETZEL et al. (2014) koradbban
bemutatott eredményeit is igazolja, ahol a Big Five személyiségmodell alapjan
tobb dimenzid esetén is Osszefliggést talaltak az utazasi célok ¢és a
személyiségfaktorok kozott. A valldsi turizmus €s a személyiség kapcsolatat
ABBATE ¢és DI NUOVO (2013) igazolta, am vizsgalataban & azokat
vizsgalta, akik mar részt vettek vallasi utakon. Ehhez képest jelen kutatasbol
az is kideriil, hogy mely személyiségdimenzié esetén mutatkozik nagyobb
hajlandésag a vallasi utakon valo részvételben. Erdekes, hogy mig SCOTT és
MOWEN (2000) a kalandtirak és a személyiségfaktorok kozott is talalt
Osszefliggést, ez a magyar utazOkndl nem igazolodott be a DISG

személyiségfaktorok esetében.
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Javaslat: A kutatds azt is megmutatta, hogy néhany motivacio esetén a
személyiség is dominal. gy példaul a jelenleg kifejezetten népszerii uticél, a
bor- és gasztronémiai utazasok esetében szignifikans Osszefliggés
mutatkozik a személyiségekkel. Hazank borvidékekben gazdag, ¢és a
gasztrondmiai utazasok is egyre népszeriibbek, igy ez az eredmény segithet
jobban megismerni az ilyen céli utazdk személyiségét. A kutatds
folytatasdban érdemes mélyebben is vizsgalni ezt a szegmenst, igy feltdrhato
az is, mennyire hatékony a borturizmus soran a jatékositds moddszertana.
Tovabbi kutatas javasolt a vallasi turizmus teriiletén is, hiszen a mintdban a
vallasi turizmus iranti érdeklddés alacsony volt.

Az aktiv turizmus fejlesztésével nagyobb mértékben hasznalhatjuk ki a
belfoldi turizmust, az 0j lehetdségekkel akar az els6dleges motivaciok is
megvaltozhatnak. A fokuszcsoport tagjai szerint az aktiv turisztikai
szolgaltatasok esetében a kiil- és beltéri programlehetdségekkel is bdviteni
kell a régiok kinalatat, hiszen ezeknek hianyat érzik vidéken. Kiilon célként
jelent meg a rekredcios ovezetek fejlesztése, kialakitasa iranti igény. Az aktiv
turizmussal kapcsolatos szolgéltatdsok és infrastruktura fejlesztése tehat uj

piacot nyithat a belfoldi turizmus teriiletén.

H2.2.2. A személyiségtipus hatdssal van arra, hogy a fogyaszto jellemzoen

kivel utazik

A legjellemzdbb, hogy az egyén a csaldddal utazik, melyet a barati, rokoni
utazasok kovetnek. Meglepden sokan, kozel 5% vallotta, hogy egyediil is
szivesen utra kel. Azonban nem talaltam Osszefliggést a személyiség ¢és
akozott, hogy kivel utazik a fogyaszto, igy a H2.2.2. hipotézist elvetetettem.
Azonban csakigy, mint a vallasi turizmus esetében, az egyéni utazasok
szegmensét is érdemes mélyebben megvizsgalni egy erre specializalddott

kutatasban.
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H2.2.3. A fogyaszto személyisége és a szallastipusvalasztas kozott kapcsolat

van

A H2.2.3. hipotézis tesztelése sordn a fogyasztd személyisége ¢€s a
szallastipusvalasztas kozott kereste a tanulmany a kapcsolatot. Ez a hipotézis
szintén elvetésre keriilt, mivel a kutatas nem talalt oOsszefiiggést a
személyiségdimenziok és a preferalt szallashelytipus kozott.

A KSH adataival dsszehasonlitva viszont a minta a vart eredményeket hozta,
a legnépszerlibb széllashelytipus a szalloda, amit a kitolték tobb, mint 45%-a
jelolt meg. Ez ugyan kicsit elmaradt a KSH 67%-0s aranyatol, de igy is a
legnagyobb sullyal szerepelt jelen kutatdsban. A mésodik legnépszeriibb
szallashely, a panzid viszont joval nagyobb aranyt képviselt jelen kutatdsban
a 37,7%-os ardnnyal. A KSH adatai szerint a panziokban csupan a
vendégéjszakak 12,25%-at toltotték 2022-ben. A kozosségi szallashelyek a
KSH adataihoz hasonlé eredményt mutattak, 10% koriili értékkel. A
kempingek viszont messze elmaradtak a vart szamoktol, hiszen a KSH szerint
6,32% koriil mozog a kempingekben eltoltott vendégéjszakak szdma, mig a
kempinget valasztok szama a mintaban csupan a felét, 2,8%-ot tesz ki. Az
udiiléhaztelepek a 4,20%-kal a KSH adatai szerinti értéket mutattak. A fenti
eredményekhez hozza kell tenni, hogy ardnyositva a legtobb ¢jszakat is a
szallodakban toltotték, melyet a fenti sorrend kdvet. Fontos megjegyezni
azonban azt a tényt, amire a fokuszcsoportos interju ramutatott. 2021-ben a
koronavirus 1ideje alatt minden madasodik héztartds Magyarorszagon
kutyatartova valt. Mig 2018-ban a haztartasok csupan 36%-aban volt kutya,
addig 2021-re ez a szam 50,4%-ra nétt. (medicaonline.hu, 2023) Igy tehat a
szallashelyeknek ezt a valtozast is érdemes lekovetniiik, hiszen a jarvany

kovetkeztében egyre tobb 4 labu csaladtag is az utazokozonséggel tart.
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Javaslat: Mivel tobb tanulmany bizonyitotta, hogy a természet irant az utazok
novekvod érdeklodést mutatnak, igy a fenntarthatdsadg és a vidék szerepe is
felértékelddik. Nagyobb hangsulyt kell fektetni a kornyezettudatos
turizmusra, melyet a jatékositds segitségével akar a szolgaltatok is
elésegithetnek. Emellett nagyobb figyelmet kell forditani a kutyabarat
szallashelyek kialakitdsara a kutyatartok megnovekedett szama miatt, mivel

ez a tényez0 erds befolyast gyakorol a szallashelyvalasztasra.

H2.3. A fogyaszté személyisége és az utazas elétti dontéshozatalt
befolyasold tényezok kozott dsszefiiggés van.

Az utazas el6tti dontésben nagyon sok tényezd jatszik szerepet, de a
személyiség egyértelmi szerepet kap. Miskolczi (2022) ugy vélte, hogy az
utazasi dontésben szerepet kap az informacidk mindsége, a forrdsok, az
interaktivitas lehetdsége €s az informacidok hozzaférhetdsége. A hipotézis
bizonyitasaval az el6zoeket azzal kell kiegésziteni, hogy mindez a
személyiségjellemzdok szerint fontosabbd vagy kevésbé fontossd valhatnak.
Az egyes személyiségek szdmara mas-mds tényezOk fontosak az értékelés
fazisdban, amire mind a kvalitativ, mind pedig a kvantitativ kutatas is
rdmutatott. Az egyéni preferencidk, imazsok és észlelés harmasa alapjan 4
dontési tipus azonosithatd: a szocialis dontéshozés, a felfedezés 6rome, a
megfontolt dontés €s a jo vétel keresése.

A magasabb ,,D” dimenziora a gyors dontés, és a ,,JJO vétel” keresése a
jellemzdbb, keveésbé kérik ki masok véleményét. Ezzel szemben azok, akiknél
az ,,I” érték ért el magasabb pontszamot, az Gjdonsagok keresése jelenti a 6
motivaciot, ha szallashelyet szeretnének foglalni. Az ,,S” dimenzié nagyobb
stulya a lassabb dontéseket, és a masodvélemények keresését feltételezi.
Keresik a szakértéi véleményeket, és szeretnek meggy6zddni arrdl, hogy
dontésiik az alternativak koziil a legjobb. A legmegfontoltabb dontéshozok

mégis azok, akiknél a ,,G” érték szama magas. Réjuk jellemz6 leginkabb az
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alternativak 6sszehasonlitasa, a mar bevalt, jol ismert szallashelyek elényben
részesitése, és a hosszu gondolkodas a foglalas el6tt. Masok véleményét
viszont kevésbé kérik ki. Az informacidkeresési szokasokat Jani (2014) a Big
Five dimenziok alapjan vizsgalta, melyek alapjan a neuroticizmus dimenzidja
mentén talalt kapcsolatot a bizonytalansag csokkentésének igényével. Ez a
dimenzié a Big Five modellben a szorongdbb, aggdédobb embertipusra utal,
csakigy, mint a magas ,,G” érték a DISG személyiségjellemzdk szerint. Ezek

alapjan a H2.3 hipotézist elfogadtam.

Javaslat: Ezek ismeretében a marketingkommunikacio is konnyebbé valik,
hiszen a szakemberek a 4 eltérd dontési tipusra alkothatjdk meg a
kommunikéciot.

A marketingkommunikéciot ugy kell megalkotni, hogy az mind a 4
személyiségdimenzi6 igényeit kielégitse. Erdemes akar 4 értékesitési tolcsért
is elkésziteni a 4 dimenzid szerint, igy célzottabban érhet célba az iizenet.
Mivel ebben a szakaszban mar a személyiség erés szerepet kap, a jatékositas
modszerei is alkalmazhatok.

Korabban, a fokuszcsoportos interjuk keretében a belfoldi turizmus
gyengeségei azonositasra kertiltek. Ezek koziil kiemelten fontos mikro szinten
a turistdk tudatos magatartasdnak 0Osztonzése, a bevonddas mértékének
novelése. A hirdetési tevékenység 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 atszovi az
egész oldal szovegezését. Ezaltal azoknak a személyiségeknek
kedveziink, akiknél az ,,S” dimenzié hangstlyos.

- Legyen lehetdség egyéni szolgaltatdscsomagok Osszedllitasara. Ez

szintén az ,,S” dimenzionak kedvez.
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- Az oldalon a bonuszok ¢és az elérhetd kedvezmények hangsulyos
szerephez jussanak, igy mind a magas ,,D”, mind pedig a magas ,,S”
dimenzid szamara vonzobba valik az ajanlat.

- A tovabbi kommunikaciot erdsitheti, ha az oldalon minden valasztast
kilon koédokkal mériink, s a viselkedés alapjan vezetjilkk a
kommunikaciot. igy példaul, aki az egyéni szolgaltatascsomagokat
valasztja, a4m mégis elall a vasarlastol, Ot tovabbi egyedi
megoldasokkal csabithatjuk vissza az oldalra.

- A fogyasztoi oldalon mutatott aktivitasat digitalis hétérképpel is
nyomon kovethetd, igy kirajzolodhatnak fogyasztoéi csoportok az

érdeklédésiiknek megfelelden.

A jatékositas tovabbi alkalmazasi javaslatai a 6.2. fejezetben keriilnek

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 utazasaik alatt. Ezt
igazolta a kvalitativ kutatas, a személyiség nem csak az utazast megel6z6
dontésekben, de az utazas alatti magatartasban is jelentdséggel bir. A hipotézis
bizonyitdsahoz az utazads alatti magatartasi tipusokbol képzett 4 klaszter
(Passziv utazok, Onfejleszték, Kozosségi utazok és Social guruk) erds
szignifikans Osszefliggést mutattak a DISG dimenzidival. Az iidiilés alatti
interakcid, a felfedezés 6rome, a Social Media hasznalat és a széllashely
értékelése mindegyike igy jol felismerheté mintdzatot mutatott az egyes
személyiségdimenzidk szerint.

A koz0sségi utazas klaszterében a magasabb ,,.D” dimenzi6 volt a jellemzd.
Mivel ez a tobbi klaszterben nem volt tapasztalhato, igy elmondhatd, hogy a

magasabb ,,D” értékekkel rendelkezOk igazan aktiv utazok, akikre remekiil
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lehet épiteni a szdjreklam terén. Tulajdonképpen mindenben szivesen részt
vesznek, nem vetik meg a varatlan helyzeteket és szivesen értékelik, ajanljak
a szallast az utazas utén is.

Az ,I” dimenziora az aktivitds jellemzd leginkabb, az Osszes klaszterhez
képest a ,,Passziv utazok™ klaszterében a legkisebb az ,,I” érték. A ,, K6z0sségi
utazas” klaszterében az ,,I” dimenzi6 értéke is magasabb.

Mivel a ,D” és ,I” személyiségfaktorok az aktiv dimenzidé mentén
helyezkednek el, igy varhatd volt, hogy a passzivabb klaszterekkel, igy a
»Social gurukkal” és ,,Passziv megfigyeldkkel” negativ korrelacidban allnak.
A passzivabb klaszterekben az ,,S” érték szignifikansan magasabb a kozdsségi
utazokkal szemben a ,,Passziv megfigyelok™ és a ,,Social guruk” irdnyaba
tapasztalhato eltérés. A legnagyobb eltérés a ,,K6zdsségi utazd™ és a ,,Social
guruk” kozott figyelhetd meg, igy mondhatjuk, hogy a ,,Social guruk”
klaszterében a legmagasabb az ,,S” értéke. Ok tehat passziv utazok, akik
kozben szivesen osztjak meg élményeiket a kozosségben. Ennek magyarazata
lehet az, hogy az ,,.S” személyiségdimenziora a kitartas, a csapatjaték és a
tamogaté magatartas. Bar ez némileg ellentmond CARBERA et al. (2006)
kutatasaval, akik a Big Fivebol ismert lelkiismeretesség mentén (a DISG
esetében a ,,G” dimenzio) talaltak osszefiiggést. (CARBERA et al., 2006)

A ,,G” faktorra a ,,Passziv megfigyeld” csoport a legjellemzdébb. Tekintve,
hogy az ,,S” és ,,G” faktorokra személyiségjegyekbdl fakaddan kevésbé
jellemzdé az aktivitas, igy varhatd volt, hogy Ok lesznek azok, akik a
legkevésbé aktivak. Ok azok, akik a legtobbet mérlegelnek, szeretik a vilagos
folyamatokat és precizek. Személyiségjegyeikkel Osszhangban vannak a
kutatds eredményei is, miszerint nem kedvelik a vératlan helyzeteket és az
utazas alatt is tartozkodoan viselkednek masokkal. Nem szivesen ajanlanak
szallast masoknak és az ujdonsagok helyett inkdbb a megszokott dolgokat
részesitik eldnyben. A leirtak alapjan a H2.4. hipotézist elfogadom, a

személyiség és az utazas alatti magatartas kozott kap
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Javaslat: A kiilonboz6 személyiségek mindegyikére masként lehet hatni az
utazdsok soran. Mivel az utazds alatti magatartds soran marketing
szempontbol a szajreklam ereje kiilonosen fontos tényezd, 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 applikacion
keresztiil vagy offline, a szolgaltatonal kihelyezett feladatlapokkal is el lehet
érni. A tesztelésre alkalmas megoldasok lehetnek:

- Papir alapu bing6 jaték kihelyezése, amiben az adott lokacidhoz
kapcsolodo feladatokat kell teljesiteni. Amennyiben a turista minden
feladatot teljesit, a szolgdltatd nyereményt vagy pontokat ad a
turistdnak. Ez a jatéktipus alkalmas a bevonodas 6sztonzésére, hiszen
a feladatok szabadon alakithatok. (pl. ,,Keresd meg, hogy a telepiilésen
ki foglalkozik legrégebb ota keramiakészitéssel”, ,,Vegyél részt
tereplovaglason egy helyi idegenvezetdvel”, stb.)

- Legjobb 1ddk, dicséségfal vagy ranglista elérhetové tétele a versengd
,D” tipus szdmara

- Térképes kihivas, amiben kincset kell keresni az adott loké4cioban,
érintve ezzel a helyi kulturalis és gasztrondmiai nevezetességeket

- A feltoltott fotokért, hashtag hasznélatért, megjelolésért pontok
biztositasa

Olyan rendszer kidolgozésa javasolt mely nem csak az utazas alatti
bevonddast igyekszik erdsiteni, hanem 0sztdnzi a visszatérési hajlandosagot
is. Erre megoldast jelenthet a pontgylijtés, mely helyben ajandékokra (pl.
Ingyen kavé, siitemény, program) vagy a visszatérés esetén arkedvezményre

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

A vizsgalat alapjan Marczewski jatékostipizaldsa nem tlint alkalmasnak a
jatékostipusok pontos meghatarozasara jelen vizsgalatban, mivel egyénenként
talsagosan is kevert képet mutatott. Ezért a klaszteranalizis eljarasaval a 7
jatékostipust 4 jatékosra redukaltam, igy a 4 10j jatékos a ,,Feladatorientalt”, a
»Csapatjatékos”, a ,,Passziv résztvevod” és az ,,Aktiv jatékos” lett. Ez a
csoportositas bar sokban kiilonbozik a korabbi jatékostipizalasoktol, mar
azokat a fogyasztOkat is tartalmazza, akik a kiilonb6z6 aktivitdsokhoz
passzivan allnak hozza. Oket a legnehezebb réavenni arra, hogy akér online,
akar offline bevonoddjanak.

Bar a legtobb kutatds a Big Five személyiségjegyek szerint vizsgalta a
jatékositast, HARTYANDI (2022) ramutatott arra, hogy a magyar
vonatkozdsban a DISC fokuszii megkdzelitésre is sziikség van. Az Uj
jatékostipusok 2 dimenzié mentén helyezkednek el. A jatékosok aktivitasuk

¢s szocialis készségeik szerint csoportosithatdak. (3. dbra)

Alctiv
r 3
jgtléll-ii:s Csapatjatékos
Zarkdzott - »  Tarsasagi
Pasﬁ;z;:lﬁ Feladatorientalt
¥
Passziv

3. abra: A jatékostipusok dimenzioi
Forras: Sajat kutatas, 2023
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A 3. abra erésen emlékeztethet a DISC 4 kvadrans modellre, mely az aktiv és
megfontolt, valamint a feladat és személyorientaltsag mentén helyezte el a
személyiségdimenzidkat.

A magasabb ,,D” dimenzidra leginkabb az Aktiv jatékos klasztere jellemzo,
vagyis szivesen vesz részt a jaték minden sikjaban, és annak minden
aspektusdban. A csapatjaték tavol all tdéle, ami a személyiségdimenzidra
jellemzd versenyszellemmel magyarazhatd. Erre a dimenzidra jellemzd a
Status quo megkérddjelezése és az eredményorientalt hozzaallas, amit ez az
eredmény is igazol. Vezéregyéniségek, akik részvételére érdemes a
marketingben is alapozni.

Az ,I” személyiségdimenzidra a legnagyobb eltérések a ,,Csapatjatékos” és az
»Aktiv jatékos” klaszterek esetében tapasztalhato a masik két passziv
klaszterrel szemben. Ez a fogyasztdo a ,,D” dimenzidhoz hasonldan szeret
részese lenni a jatéknak, de szdmara a kozosségi ¢lmény is motivald. A
legkevésbé a ,Feladatorientalt” jatékos jellemzd ra, valdsziniibb, hogy
szamara nehéz feladatok esetén inkabb a passzivitast valasztja. Az ,I”
dimenzi6 esetében jol kirajzolodik a hierarchia a 4 jatékostipus tekintetében
Az ,,S” dimenzi6 a ,D” és ,I” dimenziokkal ellentétben sokkal nagyobb
passzivitdst mutat. A legnagyobb eltérés a ,,Feladatorientalt” és az ,,Aktiv
jatékos”, valamint az ,,Aktiv jatékos” és a ,,Csapatjatékos” kozott figyelhetd
meg. Ezen kiviil erds eltérés latszik az ,,Aktiv jatékos” és a ,,Passziv
megfigyeld” kozott a ,,Passziv megfigyeld” iranyaba. Ezek a személyek
kevésbé aktivak, de még nem mutatnak teljes passzivitast.

A ,,G” dimenzi6 a legpasszivabb az 0sszes koziil, ami egybevag RAVID és
CODISH (2014) megallapitasaval, miszerint a lelkiismeretesség dimenzidja
mentén kevésbé van sziikség a jatékositasra a motivaciohoz. A ,,G” dimenzidt
MARSTON (1928) kezdetben a lelkiismeretesség dimenziojanak nevezte, igy
nyilvanvald a parhuzam a Big Five személyiségfaktorral. A ,Passziv

megfigyeld” és a ,Feladatorientalt” dimenziok erds eltérést mutatnak az
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,Aktiv jatékostol”, tehat 6k azok, akiket a legkevésbé lehet bevonni a
jatékokba.

A 3. abran bemutatott dimenzidkkal dsszevetve jol lathatd, hogy mig a ,,D” és
I az aktiv dimenziok mentén helyezkednek el, addig az ,,S” ¢és ,,G” a
passzivitas iranyaba mutatnak. A magas ,,S” faktorral rendelkezdket a tarsas
tevékenységekkel, feladatokkal motivalhatok, am a ,,G” magas foku
passzivitast mutat minden tekintetben. A vizsgalat egyértelmilien ramutatott,
hogy a személyiségdimenziok és a jatékostipusok kozott erds kapcesolat van,
igy a H3.1. hipotézist elfogadasra Keriilt.

Javaslat:

A 3. 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 személyiségjellemzdk profiljai alapjan eljuttatni a
potencialis utazok felé. A kommunikécios tolcsér egyik aga, amelyik a Passziv
megfigyeldre  fokuszal, nem tartalmazhat semmilyen jatékositasi
mechanizmust, mivel ez a ,.tipus” nem szivesen vesz részt a jatékokban. A
jatékostipusokra jellemzd HEXAD tipusok és javasolt mechanizmusok a 16.

tablazatban lathatok
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16. tablazat: Jatékostipusok csoportositasa
Pacsi Jellemz6 HEXAD tipusok Javasolt mechanizmus

Feladatorientalt | Teljesito, Szabadelvii Kihivasok, oklevelek,
tanulas, kiildetések,
szintek. Féellenség,
felfedezés, valasztasi
lehetdség, husvéti tojas,
feloldhato tartalom, kreativ
eszkdzok

Csapatjatékos | Kozosségi, Jatékos, Filantrop Csoportok, kdzosségi
halézat, kozosségi statusz,
kozosségi felfedezés,
k6z0sségi nyomas,
verseny, pontok, dijak,
ranglistak, jelvények,
szerencsejaték, virtualis

gazdagsag

Aktiv jatékos Minden jatékostipus Minden ismert
jatékmechanizmust
szivesen vesz.

Passziv Egy jatékostipus sem -

megfigyeld

Forras: Sajat kutatas, 2023

A kommunikacié kidolgozasaban és az eredmények hasznélatdban a deep

learning technolodgia a szakemberek segitségére lehet.
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5. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK

1. Kidolgozasra keriilt a jatékositas komplex definiciéja, mely jobban

lefedi a moddszertan valodi természetét ¢és rdmutat annak
felhasznalhatoésagara. Az 1) definicio kidolgozasa a meglévo
szakirodalmak Osszevetése alapjan késziilt. A definiciora azért volt
sziikség, mert a témat a kiilonbozd szerzok tal szertedgazdan, nem
egységesen kozelitik meg, a legtobb meghatarozas hianyos, s a modszer
kulestényez6it mellézi. Az 1j definicid a viselkedést és a folyamatot
helyezi a fokuszba, magéba foglalja az élménymarketinget, illetve annak
mérhetéségét. Fontos eleme, hogy a jatékositds szerepe az
informéciokozvetités a fogyaszto felé.
A gamifikacio egy pszichologiailag megtervezett folyamat, ami a
fogyaszto motivaciojara hat. A jaték eszkozrendszerét haszndlja az élet
Jjatékon kiviili teriiletein azzal a céllal, hogy informaciot kézvetitsen a
fogyasztoknak. A jatékositds segitségével az élmény mérhetové valik, az
informacioatadas pedig tervezheto lesz.”

2. A hazai turizmus erdsségei és hidnyossagai egy SWOT
lehetéségmatrixban keriilt osszefoglalasra. (3 — 4. tablazat) A feltaro
elemzés utan a dolgozat javaslatot tett a fejlesztés lehetdségeire. A matrix
a fokuszcsoportos interjuk vélaszai alapjan keriilt kidolgozasra, s célja a
hazai turizmus helyzetének bemutatasa volt. A kutatas ramutatott, hogy
hazank turizmusa erdsen polarizalt, turisztikai gocpontok alakultak ki, mig
szamos terlilet kiakndzatlan. Problémas teriiletekként lettek definidlva az
aktiv turizmus, az arazds és a szolgaltatdsok mindségének biztositasa,
valamint a lokélis és vidéki turizmus. Ezek fejlesztése kivanatos, melyet
az agazat digitalizacioja is eldsegithet.

3. Azonositasra keriilt 4 tipikus utazasi dontési tipus, melyek segitségével

az utazas elétti kommunikacié célzottabba tehetd. (7. tdblazat) Az utazési
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dontések elemzése a faktoranalizis modszerével tortént, a kialakult
faktorokbol pedig a hierarchikus klaszteranalizis segitségével keriilt
megallapitasra a 4 dontési tipus. Az utazasi dontések tipusai a ,,Szocialis
dontéshozas”, a ,,Felfedezés 6rome”, a ,,Megfontolt dontés” és a ,,Jo vétel”.
Ezek a dontési tipusok az utazasi dontés értékelési fazisaban jelentések. A
kiilonbozé dontési tipusokat €s azok jellemzdit a 36. dbran mutattam be.
A hierarchikus klaszterelemzés modszerével azonositasra Keriilt 4 tipikus
utazasi magatartas melyekhez a Kruskal Wallis probaval és post hoc
teszttel a kutatds személyiségfaktorokat rendelt (Passziv utazok — ,,G”,
Onfejleszték — ,,I”, Kozosségi utazok —,,D”, I, Social guruk —,.1”, ,.S”),.
Ezek alapjan azonosithato, hogy az ajanlasra leginkabb a magas ,,D” és ,,I”
dimenzidk, mig a tartalomgydartasra a magas ,,D”, ,,I”, ,,S” dimenziokat
érdemes 0sztondzni, kiilonos tekintettel az ,,I”” dimenzidra, amely dimenzid
magas értéke esetén a bevonodasra valod hajlandosag is magasabb. (9.
tablazat)

Kidolgozasra az utazasi dontés komplex modellje (2. abra) a
személyiségdimenziokkal Osszefiiggésben. Ez a modell a turisztikai
szolgaltatok marketing fejlesztési lehetdségeinek tervezéséhez szolgalhat
utmutatéul. A modell GOODALL és ASHWORT (1998) munkajat vette
alapul, am kiegészitésre keriilt az utazas eldtti és az utazds alatti
magatartdssal, valamint a visszatérési hajlandosaggal. A modellben
bemutatasra keriil, hogy mely fazisokban kap szerepet a személyiség. A
modell tartalmazza a kutatas soran bemutatott klasztereket, vagyis az
utazas elotti dontéshozatal 4 klaszterét (Szocidlis dontéshozas, Felfedezés
orome, Megfontolt dontés, J6 vétel) és az utazas alatti viselkedés 4
klaszterét (Passziv utazok, Onfejlesztok, Kozdsségi utazok, Social guruk).
A modellben a DISG dimenziok szerint jelélve van, hogy mely
személyiségdimenziok esetében mutatkozik dsszefliggés az utazasi dontés

egyes szakaszaiban.
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6. Azonositasra Keriilt 4 jatékostipus a hierarchikus klaszterelemzés
modszerével (12. tablazat), melyekhez a DISG személyiségdimenziok is
hozza lettek rendelve (Feladatorientalt — ,,G”, Aktiv jatékos — ,,D”, ,,I”;
Csapatjatékos — ,,I”; Passziv megfigyel6 — ,,S”), valamint az ezekhez
javasolt jatékositasi mechanizmusok. A szakirodalmi feltaras ramutatott,
hogy tal sok fajta kategorizalds létezik, melyek megnehezitik azok
hasznalhatosagat. Problémat jelentett azonban, hogy ezeket a tipusokat a
DISG személyiségfaktorokkal dsszefiiggésben kordbban nem elemezték,
ami viszont széles korben elterjedt modszertan, gyakran hasznaljak
marketing ¢és HR szakemberek. A tanulményban a 4 azonositott
jatékostipus lehetové tette, hogy a jatékositds mddszertanat egyszeriibben
alkalmazhassuk a turizmus teriiletén a DISG modellel 6sszefliggésben.

7. A jatékostipusok és a DISG személyiségtipusok szerint kidolgozasra
keriiltek a belfoldi turizmust célzo jatékositasi fejlesztési lehetoségek
(14. tablazat). A tablazat osszefoglalja, hogy a kutatasban meghatarozott
jatékostipusok (Feladatorientalt, Aktiv jatékos, Csapatjatékos, Passziv
megfigyeld) mely személyiségdimenziokkal mutatnak Osszefiiggést, s
mely utazas el6tti és utazas alatti klaszterek esetében érdemes az adott
jatékostipusra fokuszalni az utazéas kiilonb6zd szakaszaiban. A tablazat
tovabba Osszefoglalja a jatékostipusokhoz javasolt mechanizmusokat is, s

példakat is hoz az alkalmazas lehetdségeire.
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