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1. BEVEZETES

,...ma a virtualis életiink jelentos részét eszkozsegitséggel éljiik meg, sokkal
kiterjedtebb modon, mint eddig.”
(Rekettye et al. 2016:p11")

Jelen disszertacid kozéppontjdban a gasztrondmiai turizmus all, amely a
fogyasztoi részvétel szerepére Osszpontosit a kozosségi médidban, kivaltképpen az
influencerek impresszidjanak oldalarol.

Az infokommunikaciés technolégia (ICT) fejlédésével megvaltozott a
kommunikécios gyakorlat is. Egyre tobb tevékenységiink kapcsolodik a kdzosségi média
weboldalaihoz, mint példaul a szallasfoglalds vagy az étteremvéalasztas. Az okoseszkdzok
elterjedésével (okostelefon, tablet) a kozosségi média online és offline moédon is az
életiink részévé valt, a kiilonboz6 platformok behalézzak a mindennapjainkat és ezéltal
0sszekotd erejiik lett. Laudon—Laudon (2014) szerint a Web 2.0 négy jol meghatarozott
tulajdonsaggal rendelkezik, nevezetesen: interaktivitas, valos idejii fogyasztoi kontroll,
tarsadalmi részvétel és a felhasznald altal létrehozott tartalom. A kozosségi média az
online kommunikacioval lehetOséget biztosit a fogyasztok véleménykifejezésére.
Tovabba a kozosségi platformokon megjelentek az influencerek, akik ajanlasaikkal
befolyasoljak a fogyasztokat a dontéshozatal soran. A tartalommegosztd platformok
értekes informacidforrasok a fogyasztoi dontéshozatal folyaman, és a kivalasztas soran
mindinkdbb eldtérbe keriilnek azon termékek és szolgaltatasok, amelyek megismerése
tapasztalati modon torténik. Mivel a virtudlis térben lehetdség van képi anyagok (foto,
videok) megosztasara, ezért az informacidforras is biztosabb. Tehat megerdsodott a
fogyaszt6i hatalom, igy az online kozdsségek képesek befolyasolni a cégek, szolgaltatok
dontéseit, tovabba a fogyasztok elvarjak, hogy a tarsadalom és a gazdasag szereploi
reagaljanak az elvarasaikra (REKETTYE et al 2016, SZAKALY 2022).

A koz0sségi oldalakon fontos szerepet jatszik a gasztrondmia is, amelyet a
fogyasztok maguk alakitanak, latnak el tartalommal. Ezek a gasztrondmiai tartalmak
kiilonb6z6 platformokon keresztiil eljutnak mas fogyasztokhoz is, ezaltal befolyasolva a

fogyasztok étkezési magatartasat (TOROCSIK—PAL 2015) és fogyasztasi szandékat. A

! Forras: https://mersz.hu/hivatkozas/dj8 1bam_68 pl1#dj81bam 68 pll



desztinaciok fejlesztése sordn is fontos szerepet tolt be a gasztronomia (GORDIN—
TRABSKAYA 2013), igy az ételekrdl szolo online véleménymegosztd platformok
jelentds hatast gyakorolnak a desztinacié mindennapjaira, pozitiv hatassal vannak egy
turisztikai célpont meglatogatasara (CHEN et al. 2014, SZAKALY 2022).

A gasztrondmia irant vonzddo turistakat kiillonbozd gasztrondmiai tevékenységek
érdeklik, mint példdul a kostolas, elkészités, tapasztalds, felfedezés és az ételekrol-
italokr6l valé irds (KIVELA-CROTTS 2005). A desztinaciok a gasztronomiat
marketingeszkdzként hasznaljak, hogy kultarajukat népszertisitsék, amelyhez a turizmus
a kapocs, amely Osszekoti Oket a fogyasztoval és kinalatot nyujt a fogyasztoknak
(GYIMOTHY 1999, SZAKALY 2022). Az, hogy a témét a kozosségi média oldalardl
kutassam, és azon beliil az influencerek fogyasztokra gyakorolt hatasat vizsgaljam, a
doktori tanulmanyaim kezdetén kristdlyosodott ki. Els6sorban a kozdsségi platformok
fogyasztokra gyakorolt hatasat tanulmanyoztam, amelybdl kitlint, hogy a kutatasok
tobbsége a véleménymegosztd platformok tartalomelemzését részesiti eldnyben, igy a
tanulmanyaimat az online platformokon torténd képi anyagok megosztasara fokuszaltam,
mivel az influencerek a tartalmaikat vizudlisan is megjelenitik. A SentiOne szoftver
segitségével készitettem egy kutatast a Balaton és a gasztronémia témakdrében, amelybol
két fontos kovetkeztetés is sziiletett a disszertdiciom szempontjabol, mégpedig az
Instagram kiemelked6 szerepe ¢s az influencerek megjelenése. Fontos megjegyezni,
hogy az influencer marketing viszonylag nevezhetd ujszeriinek, mivel véleményvezérek
elottiik is voltak (szakmailag elismert személyek). Az influencerek Ujszeriisége abban
rejlik, hogy egyrészt mas kornyezetben szerepelnek (virtudlis térben), masrészt barki
lehet influencer, akinek a tartalmai felkeltik a fogyasztok figyelmét és elnyerik
bizalmukat, vagyis nem feltétleniil kell szakmailag elismertnek lenniiik. Az influencer
marketing a kozosségi média tartds népszertiségére €pit, €s az online marketing altaldnos
iizleti modelljévé valt (LEE et al. 2021). A disszertacio témajat részben befolyasolta a
SARS-CoV-2 elnevezési virus (ismertebb nevei: COVID-19, koronavirus) 2020-ban
torténd megjelenése. Elengedhetetlen volt a kutatasba torténd beépitése, mivel a kutatasa
fokusza a vendéglatoiparra dsszpontosit.

A tudomanyos célom — ahogy a disszertacido alcimébdl is kitlinik —, hogy
hozzajaruljak a gasztrondmiai turizmusrol, az online fogyaszt6i aktivitasrél, valamint az
influencer szerepkorrél szold szakirodalom bdvitéséhez. A téma tudomanyos
ujszerliségét tovabbd emeli az interdiszciplinaris nézOpont a tarsadalomtudomanyok

terliletén a turizmusmarketing oldalarél, illetve a szocialpszicholdgia pszichologiai



megkozelitésbol. A doktori munkam modszertani célja a tervezett magatartasi modell
kibdvitése az aktivitassal, illetve moderatorok (desztinacio és Covid-19) alkalmazasa a
fogyasztasi szandék és valds fogyasztas kapcsolatanak tanulmanyozésa soran, amelynek
elemzése PLS-SEM mddszerrel torténik. Tehat a disszertacio fokusza a fogyasztoi
megkérdezésen alapuld elméleti koncepcid tesztelése és modellezése. A disszertacid
eredményei a turisztikai és szabadidds szektor tekintetében a vendéglatdipar szdmara
lehet jelentds, tovabba azon szolgaltatok részére, akik az online médiat és az
influencermarketinget is alkalmazzak.

Jelen disszertacié két szerkezeti egységre oszthatd. Az elsé a szakirodalmi
attekintés a masodik pedig maga az empirikus kutatas és annak eredményei.

A szakirodalmi attekintés tovabbi harom részbol all. Az 1. fejezetben a
gasztrondmia szerepe a turizmusban €s a szabadidds tevékenységekben keriil kifejtésre.
A 2. fejezetben az influencerek szerepe, mig a 3. fejezetben a fogyasztoi aktivitas
bemutatasara keriil sor. A fejezetekben sor keriilt a fogalmak definidlasdra és a
témakorokkel kapcsolatos kutatdsok bemutatdsdra. Mindegyik fejezet végén 0sszegzd
bekezdések talalhatok, amelyek segitségével egyértelmisithetd a téma relevancidja és a
kutatds megalapozottsaga. Az irodalmi attekintés végén a disszertacio fogalmi kerete
ismerhetd meg Osszefoglalasként (5. fejezet). Ebben a fejezetben a /1. dbra célja az
elméleti keret konnyebb attekinthetésége és megértése.

A masodik egységet pedig maga az empirikus kutatdas modszertananak
bemutatasa, elemzése ¢és az eredmények bemutatdsa alkotja. Tehat az elméleti
Osszefoglalot kovetden a disszertacid 5. fejezetében a kutatds célja és modszertana,
tovabba a f6 kutatéasi kérdések, a mintavalasztasi keret meghatarozasa, a primer kutatasi
modszertan, vagyis a kérdéiv és annak skélafejlesztési bemutatasa kovetkezik. A fejezet
a statisztikai adatelemzés modszerének bemutatasaval zarul, amely soran a strukturalis
egyenletek modelljének elemzésének modszerét ismertetem. A 6. fejezetben a kérddiv
elemzése sordn eldszor a demografiai adatok keriilnek bemutatasra, amelyet mérési és a
strukturalis modell értékelése kovet. A fejezetet a moderald valtozok és a modell
prediktiv relevancidjanak értékelésével zarom. A 7. fejezetet az eredmények értelmezése
¢s a konkluzidk alkotjadk. Az eredmények értelmezése a hipotézisek tesztelésének
eredménye alapjan torténik, amelyet egyéb statisztikai eredmények elemzésével
egészitek ki. A disszertaciot a 8. fejezettel zarom, amely soran 6sszefoglalom a munka
elméleti, modszertani és gyakorlati jelentds€gét, tovabba a kutatas korlatait €s a jovobeli

kutatési lehetoségeket.



2. A GASZTRONOMIA SZEREPE A TURIZMUSBAN ES A SZABADIDOS
TEVEKENYSEGEKBEN

2.1. A gasztronomiai turizmus fogalmi attekintés

A gasztrondmiai turizmus fogalménak ismertetése soran kiilon keriil bemutatasra
a gasztrondémia meghatdrozdsa és annak megjelenése és értelmezése a turizmus
szemszOgeébol. A gasztrondmia gordg eredetli sz6, amely két részbdl all: gasztro vagyis
gyomor, ¢és -nomia, ami tudomanyt jelent, igy sz6 szerint forditdsban
gyomortudomanynak nevezhetjiik. Brillant-Savarin is ebbdl indult ki, amikor elséként
amelyet 1825-ben adott ki. A kovetkezO megallapitdsra jutott a gasztrondmia
meghatarozasanal: ,,a gasztronomia rendszeres ismerete mindannak, ami az ember
taplalkozasara vonatkozik, célja az ember életének a lehetd legjobb taplalék altal a lehetd
legtovabb valo fenntartasa” (BRILLANT-SAVARIN 1912:42). Tovabba a gasztronomia
egy olyan tudomény, amelynek a taplalkozas az alapja, az, hogy l1étsziikségletet elégitsen
ki Ggy, hogy az ételeket, a kultarat és a kiilonbozé tudomanyagakat (fizika, biologia,
kémia) 6tvozik élvezetnytjtas céljabol. A definiciok megismerése soran érezhetd, hogy a
kutatok is ebbdl a meghatarozasbol indultak ki, ugyanakkor elengedhetetlen a
gasztrondmiara Ugy tekinteni, mint kulturalis turisztikai attrakciora a turisztikai iparag
szemléletének oldalardl.

Ahogy latjuk, a gasztronomia fogalmat mar a 19. szazad kdzepén meghatéaroztak,
ellentétben a gasztrondémiai turizmus fogalmaval, amelynek még ma sincs a kutatok altal
széles korben elfogadott definicidja. ,, 4 gasztronomiai turizmust mar tébben igyekeztek
megfogalmazni, a legszélesebb korben elfogadott lehatdarolasnak Hall-Sharples (2003)
definicioja tekinthetd, amely a kovetkezd: a gaszgtronomiai turizmus tapasztalati utazds
egy gasztronomiai régioba, amely magdaban foglalja az elsodleges termelok, a
gasztronomiai fesztivdlok, a termeloi vasarok, fozobemutatok latogatdasdt, valamint
kapcsolatban. Ezen tul tanulasi folyamat a kiilonbozé kulturakrol, amely sok mindent
magdban foglal a tudds megszerzése vagy megértése érdekében tett kisérletezéstol, a
kulinaris specialitisok eldallitasan dat a fogyasztisig (World Tourism Organization

(tovabbiakban UNWTO) 2012).” (SZAKALY 2022:36) Tobbek kozott Michalké (2012)



is igy gondolkodik a fogalomrol, aki a gasztronémidt ember alkotta vonzerdként
értelmezi, amely a fogyasztonak okozott mindennapi 6romot kiegésziti a fogyasztas soran
atélt kiilonleges izvilag és kdrnyezet egyiittes hatasa soran megvalosuld extra élménnyel,
mint példaul egy hires vendéglatohely felkeresése, vagy egy kevésbé ismert nemzeti
konyha ételének kiprobalésa.

., Amennyiben a turisztikai termék oldalarol vizsgaljuk a definiciokat, elmondhato,
hogy a gasztronomiai turizmus kiemelkedo szegmensét képezi az idegenforgalomnak
(HJIALAGER-RICHARDS 2002, GORDIN-TRABSKAYA 2013, HERNANDEZ-
MOGOLLON et al. 2015). Desztindcidfejlesztés szempontjabol a gasztrondmia a
turisztikai élmény egyik kulcsfontossagu eleme (HALL-MITCHELL 2005, OKUMUS et
al. 2007, UNWTO 2012, SZIVA et al. 2017a).” (SZAKALY 2022:36) Ennek alapjan a
kultira és az emlékezetes élmény kontextusa fontos szempontot jelent egy adott
desztinacional, amennyiben jelen van a gasztrondémiai turizmus. EbbOl kiindulva a
gasztrondmiai turizmus a kovetkezéképpen fogalmazhaté meg: a gasztrondmia az utazas
elsddleges motivacidja, amely soran a turista céltudatosan szeretne megismerkedni egy
desztinacio ételeivel, alapanyagaival, vagy egy séf munkdjaval; tudomanyos értelemben
pedig a f6z¢és és a mindségi ételekkel torténd taplalkozas miivészetét jelenti (HALL et al.
2003, KIVELA-CROTTS 2006, GORDIN-TRABSKAY A 2013). Kivela—Crotts (2006)
tanulmanya alapjan az élelmiszerre a helyi kultira elemeként tekinthetiink, ahol az adott
kozosség szokasai és hagyomanyai hatdrozzak meg a desztinacié kulinaris torténelmét,
ezaltal a helyiek ételeik elkészitése soran érzékszervi szempontbdl ,,kézzelfoghatova”
teszik kozosségiik kultarajat, amely sordn a kialakult tradicionalis konyha mint turisztikai
termék, valamint utazasi motivacio jelenik meg. Quan—Wang (2004) tanulmanya szerint
is az emlékezetes élmény szerves része a helyi étel az utazas soran. Olyan lehetdséget
kinal, amely magaban foglalja a kordbban még nem ismert ételek kostolasanak
lehetdségét, illetve annak megtanulasat, hogyan ¢lvezziikk Oket Uj modon. Fontos
megjegyezni a gasztronomia kettds szerepét a turizmusban, mivel 6nallod turisztikai
termékként is jelen lehet, masrészt az alapinfrastruktira részeként kiegészitd termékként
szolgal egy adott desztindcidban, mely soran alap fizikai sziikséglet kielégitésére szolgal
(MTU 2017, SENGEL et al. 2015).

A magyarorszagi szakirodalomban a Magyar Turisztikai Ugynokség
(tovabbiakban MTU) (2018) altal megfogalmazott definicié tiikrdzi leginkabb a
gasztrondmiai turizmus nemzetkdzi meghatarozasat: ,,4 gasztronomiai turizmus olyan

turisztikai termék, melynek soran a latogato fo motivacioja a felkeresett célteriiletre



jellemzo ételek és italok megizilelése, a nemzeti és tajjellegii konyha kiprobadlasa, a
desztindcio vendeéglatasi tradicioival valo megismerkedés, de megjelenhet az igény a
gasztronomiai kiilonlegességek elkészitési modjanak elsajatitasa irant is. Motivaciot
jelenthet tovabba egy-egy hires vendéglatoipari létesitmény — étterem, miihely, gyar —
felkeresése vagy specidlis ételekhez, italokhoz kétodo fesztivalok, versenyek
meglatogatasa.” Az MTU (2018?) is kiemeli a gasztrondmiai turizmus novekvé szerepét
mind a nemzetkdzi, mind a hazai piacon, ahol kiemelkedd fejlodés mutatkozik a
borturizmus teriiletén (borfesztivalok, sziireti rendezvények).

A legismertebb gasztrondmiai turizmussal kapcsolatos definiciok bemutatisa utan
az aldbbiakban az elméleti hattér elemzésére tdmaszkodva ismertetem a gasztronomiai
turizmus definicids csoportositasat, illetve meghatarozasat a kutatasi perspektivak és a
diszciplinaris kontextus szemsz6gébdl, amelyet a fogalom koncepcionalis meghatarozasa

kovet.

A gasztronomiai turizmus definicios csoportositisa

A nemzetkdzi szakirodalom is vitatja a gasztronémiai turizmusban megjelend
kifejezések megfeleld hasznalatat, mivel sok esetben szinonimaként alkalmazzak ket
(food tourism, gastronomy tourism) (HORNG-TSAIL 2012, ELLISH et. al 2018),
azonban a kifejezéseket eltérd kontextusban hasznaljak a turizmusban a vendéglato-
vendég perspektivajabol (ELLISH et al. 2018). Ahogyan az /. tablazatban is olvashato,
a fogalmak atfedésben vannak, ugyanakkor jol érzékelheté a definiciok folyamatos
fejlodése, szofisztikalodasa. Mig a helyi konyha esetében a desztinacio térképre
helyezése a cél, addig a kulinaris turizmus mar az egyediségrdl, az élményrdl szol, a
gourmet turizmus meghatarozasaban pedig kettdség érezhetd. Hall-Sharples (2008) ugy
véli a gourmet turista f6 motivacidja egy adott desztinacio specialitdsanak megkostolasa,
addig Blichfeldt-Therkelsen (2010) szerint a Michelin itmutato6 altal meghatarozott trend
a mérvado az uticél kivalasztasa soran.

Ugyanakkor a hazai szakirodalom tekintetében elengedhetetlen annak a ténynek
a kiemelése, hogy a nemzetkdzi szakirodalom fogalmi felosztdsa sokkal szinesebb

csoportositast tesz lehetévé, mint azt a hazai nyelvi kornyezet megengedi. igy jelen

2 Forras: https://mtu.gov.hu/cikkek/bor-es-gasztroturizmus

10



felosztasnal az angol kifejezések hasznalata az elsddleges, zardjelben keriil feltiintetésre
a magyar megfeleldje, amennyiben az lehetséges. A felosztas alapjaul Lee et al. (2014b)
elemzése szolgal. A nemzetkozi szakirodalom gytijté fogalomként a food tourism (étel

turizmus — a magyar nyelvben ezt a kifejezést nem alkalmazzdk) kifejezést hasznalja,

amelyet tovabb szegmental:

local cuisine (helyi
konyha)

Fogalom Szerzé Leiras
Hall-Mitchell ,...egyediilallo  forrds a desztinacid fejlesztésében,
(2005) bemutatasaban és piacon valé megjelenés szdmara.”
,.-..regionalis markak jelentdsége, nemcsak az inyencek
Blichfeldt— (gourmet) szamara, hanem a turistdk nagyobb
Therkelsen (2010) | csoportjanak is, akiket érdekel a hitelesség és a régio

identitasanak felfedezése.”

Gordin—Trabskaya

,...a versenyelény forrasat és a regionalis marka

(2013) kulcsfontossagu elemét képviseli."
A nemzetkézi turistdk szamara a helyi konyha 1j
Baah et al (2020) élményt nyujt és lehetOséget arra, hogy mélyebben

bekapcsolodjanak  a
hagyomanyaiba.”

hazigazda kultarajaba és

culinary tourism
(kulinaris turizmus)

Long (1998) in. Lee
et al. (2014b)

,-..az adott desztinacio ételeinek egyedisége eldsegiti,
hogy az adott étel a turistak hétkdznapi életének részévé
véljon.”

Pullphothong—
Sopha (2012)

,-.egyedi és emlékezetes étel- és ital ¢lmények
megtapasztalasa.”

Ellish et al. (2018)

...z étkezési tevékenységek tapasztalata és az ebbdl
kovetkez6 kulturalis fogyasztés...”

gourmet tourism
(gourmet turizmus)

Hall-Sharples
(2008) in. Lee et al.

az ételek és borok irant nagy érdeklddést mutato turistak
€s utazasi motivaciojuk elsésorban egy adott ¢lelmiszer-
esemény vagy a gazdalkoddéi piac latogatisa. Az

(2014b) idegenforgalmi tevékenységek mindegyike, vagy
csaknem mindgyike élelmiszerrel kapcsolatos."

,,-..valdjaban az inyencek (gourmet) nem mindig keresik

Blichfeldt— a valodisagot; a helyi izek, hogy nem vonzzak dket, és

Therkelsen (2010) | valdjaban inkdbb a Michelin utmutatokban szerepld

haute cuisine éttermeket részesitik elonyben.”

tasting tourism
(koéstolokon valé
részvétel)

Boniface (2003) in.
Lee et al. (2014b)

,,...desztinacidba torténd utazas étel és ital kostolasa
céljabol.”

restaurant toursim
(éttermi turizmus)

Sparks et al(2003)
in. Lee et al.
(2014b)

,-..az €ttermi ipar szerepe a turisztikai élményben és a
desztinacio kivalasztasdban.”

wine tourism
(borturizmus)

Brown and Getz
(2005) in. Lee et al.
(2014b)

,-.. az Utazas olyan forméaja, amely a bortermeld régiok
meglatogatasanak vagyan alapul, vagy amelyben az
utasokat arra késztetik, hogy latogassdk meg
kifejezetten a bortermeld régiokat és boraszatokat,
mikdzben mas okokbol utaznak.”

Thanh—Kirova 2018

,...magaban foglalja a sz6ldiiltetvények, pincészetek,
borfesztivalok  latogatasat ¢és a  borturisztikai
desztinacidok borbemutatéit.”

gastronomy tourism
(gasztronémiai
turizmus)

Kivela and Crotts
(2005) in. Lee et al.
(2014b)

,,...utazas a desztinacio ételeinek és italainak felfedezése
és ¢lvezete, valamint egyedi és emlékezetes
gasztronomiai élmények kostolasa céljabol.”

Ellish et al. (2018)

,--.aZ ¢élelmiszer szerepe a tarsadalom kulturajaban ¢és
¢letmodjéban.”

1. tablazat: Gasztronomiai turizmussal kapcsolatos fogalmak
Forrads: Sajat szerkesztés
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A gasztronomiai  turizmus definialasa a kapcsolodo  kutatdsi  fokuszpontok

perspektivajabol

A gasztronémiai turizmus definidldsa a gasztronémia és az idegenforgalom
kapcsolatat targyald kutatdsok soran fontos szempont a jelenség leirdsakor, tovabba
kiemelt szerepe van a terminologidk  kiillonb6zd  perspektivabol  torténd
meghatarozasanak. Ellish et al. (2018) elemzése soran az alabbi csoportositast allapitotta
meg az akadémikusok altal hasznalt definiciok alapjan:

Turista orientalt kutatasok

e tevékenység-alapu perspektiva: a turistdk bevondsa a gasztronomiai
jellegli élményekbe (érzékszervi és kulturalis tapasztalatok) ilyen lehet
példaul egy helyi termelé meglatogatisa (QUAN-WANG 2004,
ELLISH et al. 2018).

e motivacio-alapl perspektiva: a vagy, hogy a turista egy adott desztinacio
jellegzetes ételeit megkostolja, ezen motivacid fontos szerepet jatszik a
turista desztinacios kivalasztasaban.

e vegyes perspektiva: a gasztrondmia irdnti érdeklddés motivalja a turistat
Desztinacié orientalt kutatiasok, amelyek foként a desztinacidval kapcsolatos
fejlesztésekre, az er6forrasokra, a turisztikai termékekre €s a desztinacidés marketingre
fokuszalnak. A desztinacios megkozelités a gasztrondomiai turizmust sok esetben a
kulturalis turizmus alkategoridként értelmezi, vagy a falusi, Orokségturizmus egy

elemének tekinti, amely az idegenforgalmi kinalat huzoerejeként szolgal.

Gasztronomiai turizmus diszciplinaris kontextusbol

A turizmust multidiszciplinaris teriiletként ismerik el (MICHALKO 2012,
ELLISH et al. 2018), ezért a gasztronomiai turizmus diszciplinaris kontextusban valo
megvizsgalasa elengedhetetlen a témakdr mélyebb megértése céljabol. A
gasztroturisztikai kutatasokra az alabbi diszciplinaris megkozelitések tehetk a kutatas

targyatol fliggden:
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Foldtudomanyok — turizmusfoldrajz

A turizmus és a foldrajz kozotti kapcsolat a gasztrondmiai turizmusban is
egyértelmii (ELLISH et al 2018). A foldrajzi megkdzelités az élelmiszer helyi
megjelenését foglalja magaba, valamint az idegenforgalomban betdltott erdforras
szerepét jelenti. Tovabba az élelmiszer szerepe a desztinacios, regionalis fejlesztésben
(HALL-MITCHELL 2005, GYIMOTHY-MYKLETUN 2009, OKUMUS et al. 2007,
GALVEZ et al. 2017a, SZIVA et al. 2017a), az éttermek szerepe €s ,,helyalkotd” hatasa
(EVERETT 2012) is fontos. Ugyanakkor a foldrajzi megkozelités mar diszciplinaris
teriiletekkel egésziil ki Ggy, mint a desztindcid6 markazas, desztinacidos marketing és
promoéeid, a helyi étel és a lokalitds fogalméanak gyakori megjelenése pedig a

fenntarthatosaghoz és a természetvédelemhez kapcsolodik (ELLISH et al. 2018).

Kozgazdasagtudomanyok — turizmusmarketing

A gasztrondmiai turizmust leggyakrabban a marketing oldalarol kozelitik meg a
kutatdsok ugy, mint példaul a desztindciés marketing, piaci szegmentalas, promocio,
markaépités és termékfejlesztés (GORDIN-TRABSKAYA 2013, ELLISH et. al 2018,
SZAKALY 2019). Ugyanakkor a kutatisokban a marketing oldalarél sok esetben a
turistat fogyasztoként targyaljak és a fogyasztdi magatartast kutatjdk az elégedettségre és
a motivaciora fokuszalva (KIM et al. 2013, COHEN et al. 2014). A fogyasztoi
elégedettség oldalardl a fogyasztok ujralatogatasat vizsgaljak egy adott desztinacidban
vagy egy adott étteremben (ALDERIGHI et al. 2016, ELLISH et al. 2018, SOLIMAN
2019).

Kulturalis tudomanyok — kulturalis turizmus

A gasztronomiai turizmus kézéppontjaban a kultara all. Igy a kultiratudoméanyi
megkozelités kiemelkedd diszciplina, amely sordn a kutatdsok tobbféle keresztezddést
mutatnak (ELLISH et al. 2018). Az egyik irdnyvonal a kultira és a marketing ¢és
menedzsment teriiletének keresztezddése, ahol a kutatok az iizleti elméletekre épitik
tanulmanyaikat (WANG 2011). A maésik irdnyvonal pedig a kultara €s a tarsadalom- és
bolcsésztudomanyok dsszefonddésa, ahol a desztinacid gasztrondmiai jellegzetességei, a
hagyomanyok, az identitas €s a helyi konyha keriil a kutatds fokuszaba (SOGARI et al.
2017). Még Ellish et al. (2018) kutatdsdban az emlitett két irdnyvonalat emeli ki, addig
én uigy gondolom, hogy sziikséges egy harmadik irdnyvonalat is bemutatni, még pedig a

kulturalis és foldtudomanyok Osszefonddasat, amikor a gasztrondmia, a kultira és a
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desztinacid kapcsolata talalhatd a kutatds fokuszaban (KIM-EVES 2012, MAK et al.
2012, BROKAJ 2014, HERNANDEZ-MOGOLLON et al. 2015, GALVEZ et al. 2017b).

Tarsadalmi tudomanyok — szabadidos tevékenységek

A szabadid6 eltoltése, a tarsadalmi statusz, presztizs és az éttermi fogyasztas
kozotti kapesolatok tanulmanyozéasa keriil a kutatok figyelmének kozéppontjaba a
jelenség tarsadalomtudomanyi megkozelitésében (GHEORGHE et al. 2014,
PRIVITERA-NESCI 2014, SENGEL et al. 2015). Azonban itt is érezhetd dsszefonodas
a kulturalis diszciplinaval, mint az ételfogyasztas a kulturalis fogyasztas cselekménye,
amely soran a kulinaris élmények ¢és a desztinacids 6rokségek kapcsolata keriil fokuszba

(MAK et al. 2012, ELLISH et al. 2018).

Miivészetek — filmturizmus

A gasztrondmiai témaju filmek, f6z6 miisorok, és a helyszin kapcsolatanak
tanulmanyozasa (KIVELA-CROTTS 2006, IRIMIAS 2015, TASPINAR-
TEMELOGLU 2018) keriil a kdzéppontba a miivészeti tudoményok teriiletén, amely
diszciplina szorosan dsszekapcsolddik a kulturalis és foldtudomanyi kutatasi teriiletekkel.
Azonban az elmult években, mindinkabb szerepet kap a kutatdsokban az éttermekben
feltalalt ételek designja (BAIOMY et al. 2019), azok megjelenése a kozosségi média
platformjain (HOLMBERG et al. 2016, HILVERDA et al. 2017), igy a miivészeti

diszciplina 6sszefonddik a kdzgazdasagi és tarsadalmi tudomanyokkal.

Kornyezettudomany — fenntarthato turizmus

A fenntarthatosag és a gasztronomia kozotti kapcsolat tanulmanyozasa sordn a
kornyezetbarat éttermek, a szezonalitds, a helyi termeldk bevonasa, a fogyasztok
kornyezettudatossaga desztinacidovalasztasi szempontként jelenik meg, mint kutatasi
feliilet. Ennél a diszciplinanal is megtalalhato a tudomanyteriiletek Osszefonodasa. A
szakirodalmi elemzésem alapjan elmondhat6, hogy el6térbe keriilt a fenntarthatosag, a
gasztrondmia €és a fogyasztéi magatartds tanulmanyozésa, ahol foként a fogyasztd
kornyezettudatos szemlélete €s az ujralatogatasi szandéka a kutatasok fokusza (KIM et
al. 2013, JANG et al. 2015, CHUNG 2016, JUN-ARENDT 2016, TING et al. 2019,
SALZBERG et al. 2019)
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Tehat a tudomanyteriileteket végig elemezve lathatjuk, hogy a kutatasok soran az
egyes diszciplindk kiegésziilnek mas diszciplindkkal is, igy a gasztrondmiai turizmus
interdiszciplindris kutatasi megkozelitése egyértelmii a gasztroturisztikai kutatasok
teriiletén. Osszességében elmondhatd, hogy a gasztroturisztikai kutatdsok soran
megfigyelhet6 a foldtudomanyok, a kdzgazdasagtudomanyok és a kulturélis tudomanyok
erds jelenléte. Ugyanakkor a kutatok a fokuszukat egyre inkabb kiterjesztik a
tarsadalomtudoményok ¢és kornyezettudomanyok iranyaba, mind nagyobb érdeklodést
mutatnak a fogyasztdi magatartds, a szabadidd eltoltése, a kornyezettudatossag és a

gasztronémia kapcsolata irant.

A gasztronomiai turizmus koncepcionalis meghatdrozasa

A szakirodalmi attekintést kdvetden a gasztrondmiai turizmus koncepcionalis
meghatdrozasa soran figyelembevéve a kutatsi perspektivakat és a diszciplinaris
kontextust a kdvetkezd eredményre jutottam. A gasztrondmiai turizmus meghatarozésa 4
aspektusbol torténik:

1. Desztinacié — a célteriilet megismerése a helyi izek alapjan, a helyi termeldk
készitményeinek fogyasztasa.

2. Kultira — a helyi emberek ¢s szokésaik, hagyomanyaik megismerése a
gasztronomiai kultarajuk alapjan.

3. Motivacié — a fogyasztd a gasztronomiai kindlat miatt utazik a kivalasztott
desztinacidba, hogy a helyi, jellegzetes ételeket megkostolja, vagy egy ismert,
neves séf ételét elfogyasztja.

4. Marketing és menedzsment — desztinacio- és termékkinalat fejlesztése,
fogyasztoi elégedettség €s Gjralatogatasi szandék feltérképezése.

A fenti négy nézépont kdzott szoros dsszefliggések és okozati kapcsolatok allnak
fenn (pl. a disszertacio 5. oldalan Hall-Sharples (2003) definicidja), ezért a fogalmak is
atfedésben vannak, igy a szakirodalmi elemzést kovetden a gasztrondmiai turizmust a
kovetkezOképpen definidlndm: A gasztronoémiai turizmus olyan turisztikai termék,
amelyre a fogyaszto érdeklodési intenzitasan és motivaciojan tial hatassal van a
desztinacio lakosainak gasztronomiai kulturaja (a helyi termel6k kinalata — lokalis

kinalat, és a hagyomanyos élelmiszerfeldolgozasi szokasaik), amely a turisztikai és
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desztinaciofejlesztés kozponti elemét képezheti elosegitve egy térség vagy egy orszag

pozitiv megitélését.

Osszességében tehat akkor beszélhetiink gasztroturistakrél, amennyiben a
fogyaszté hajlandé elhagyni a lakohelyét a gasztronomiai indittatdsit motivaciobol
(KIVELA-CROTTS 2005, MICHALKO 2012, FUREDER-RATZ 2016). Tovéabba a
gasztrondmiai turizmus olyan turisztikai céll utazast jelent, amely sordn a gasztroturista
célja, hogy megismerje a desztindciora jellemzo ételeket €s italokat, oly modon, hogy
maradando, emlékezetes, gasztronémiai élményt jelentsen szamara (HJALAGER 2010,
HERNANDEZ-MOGOLLON et al. 2015, KISS et al. 2017, LEVITT et al. 2017, SZIVA
et al. 2017b, BAAH et al. 2020). A disszertaciom szempontjabol ez utébbi meghatarozas
alapjan épitem fel a kutatdsom. Tehat a gasztrondmiai turizmus minden olyan utazast
magaban foglal, amelynek koze van az ételekhez és italokhoz, ezért elmondhatd, hogy a
gasztronémiai turizmus (angol megfeleldje a food tourism) gyljtéfogalomként
szerepelhet (WILLIAMS et al. 2013), amelyet kiilonboz6é feltételek alapjan lehet
specifikdlni Gigy, mint példaul kulinéris turizmus vagy gourmet turizmus, amely az 2.3.

fejezetben keriil bemutatasra.

2.2. A gasztronomiai kinalat

Disszertaciom szemszogébdl fontos ismertetni a gasztronomia szerepét a
szabadidds tevékenységek és a turizmus oldalardl egyarant, mivel kutatdsom soran
kiilonbséget teszek e két szerepkor kozott. Tehat a gasztrondomiai fogyasztasnak kettds
szerepe van az idegenforgalmi ipardgban. Alapvetden ugyanazok az igények keriilnek
kielégitésre, csak az intézményi keretek masok. A turizmus esetében az allando
lakéhelytdl, a megszokott térpalyaktél tavol valosul meg (MICHALKO 2004), még a
szabadid6 eltdltésének esetében a mindennapi élet folyamataihoz kapcsolodik
(PUCZKO-RATZ 2011). Mindkét esetben a gasztronémia vonzerdként (LEVITT et al.
2017, BAAH et al. 2020) jelenik meg, amely a fogyasztét arra 6sztonzi, hogy az adott
helyre latogasson, hogy sziikségletét kielégitse, ezaltal alkalmas a kereslet kivaltasara
(PUCZKO-RATZ 2011, MICHALKO 2004). Fiireder—Ratz (2016) alapjan gasztroturista
lehet az, aki a mindennapi térpalyajan kiviil esé hentesboltot keres fel, és az is, aki azért

latogat el az erdébe, hogy medvehagymat gylijtson.
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A turizmus targyi feltételének elemei egymasra épiilnek (/. dbra). A rendszer
kozéppontjaban a vonzerd all, amely értékesitése lehetetlen az alap-infrastruktiara
megléte nélkill, amelyre épilil a turisztikai infrastruktura, amely megalapozza a

szuprastruktarat (MICHALKO 2012).

-

MASODLAGOS  *GASZTRO TEMATIKUS TURAK, \
ES

FESZTIVALOK, TERMELOI ES KEZMUVI

SZUPRSTRUKTURA  riacok

“KULONBOZB VENDEGLATOEGYSEGEK:
ELSODLEG E§ ETTERMEK, BISZTROK, CUKRASZDAK
«SZALLASHELYEK: BOR- ES
SZUPRSTRUKTURA GASZTROHOTELEK

TURISZTIKAI +SZOLOBIRTOK-BOROSPINCEK,

SAJTMUHELYEK, CSOKOLADEGYAR,

INFRASTRUKTURA  kOLBASZGYAR, VASARCSARNOKOK

*HIRES SEF, GASZTRONOMIAI

VONZERO KULONLEGESSEG

*MICHELIN CSILLAGOS SEF AJANLATA

ALAP-INFRASTRUKTURA
K(")ZLEKEDES, KC')ZMU, KOMMUNIKACIO

1. dbra: A gasztroturisztikai termékek és a turizmus targyi feltételeinek kapcsolata
Forrds: Szakaly, 2019b:p2° alapjin

Az alap-infrastruktura elemei a kozlekedés (szilard burkolatok, vasuthaldzat,
replil6tér), a kozmi (vezetékes viz, villamos energia, csatornahaldzat), a kommunikaciod
(telefonhalozat, internetkapcsolat), amelyek az €letmindség fontos tényezdi, meglétiik
alapfeltétele a turizmus fejlesztésének egy adott célteriileten.

A turisztikai vonzeré jelenti az olyan kindlati tényezdket, amelyek oOnalld
turisztikai termékként is megalljak a helyiiket. A gasztrondmiai turizmusban ilyen lehet
egy gasztronomiai kiilonlegesség, amely csak az adott telepiilésen kostolhaté meg,
példaul egy sajt kiilonlegesség, amely alapjat képezi az egynapos latogatoforgalomnak
(BOTO-GARCIA et al. 2019, KONDOR et al. 2020).

A turisztikai infrastruktara azokat a létesitményeket jelenti, amelyek segitenek a
vonzerd feltdrdsdban, a gasztrondmiai turizmus esetében példaul szoéldbirtok vagy
borospince. Azonban, amikor egy Michelin-csillagos étteremrél mint vonzerdrdl
besz¢éliink, nem tudjuk kiilonvalasztani egymdstdl a vonzer6t és a turisztikai

infrastrukturat. Ebben az esetben az étterem (maga a 1étesitmény) statikus turisztikai

3 Forras: https://mersz.hu/hivatkozas/m580turtei 47 p2#m580turtei 47 p2

17



infrastrukturaként jelenik meg (a vonzerd értékesitése az étteremben torténik). Dinamikus
turisztikai infrastruktararol pedig kozlekedési eszkdzok esetében beszéliink. A vonzerd
az étterem, amely egy hajon talalhato, amely szallitasi eszkdzként is funkcional.

Az elsédleges turisztikai szuprastruktira egyik elemét képezi a vendéglatas és
szallas. A turizmuselméletben a gasztrondmiai turizmus azért specifikus, mert sok
esetben magat a vonzerdt a vendéglatohely jelenti (BLICHFELDT-THERKELSEN
2010, MENEGUEL et al. 2018, BAAH et al. 2020, KORODI-BAKOS 2019). ,,4
vendéglatoegységek eltérd fajtdit kiilonboztetjiik meg jellegiiktol fiiggden, amelyek a helyi
lakosok és a turistak igényeit is egyarant kielégitik, igy kozdsségteremto funkcioval
rendelkeznek, amely nagyban befolyasolja az utazok vélemeényét az adott desztinaciorol”
(MICHALKO 2012 in SZAKALY 2019b:p2%).

A masodlagos szuprastruktura azon szolgaltatdsok és termékek Osszességét
jelenti, amelyek a kiskereskedelemben is megjelennek, ilyen példaul a termeldi és
kézmiives piacokon beszerezhetd termékek (LEVITT et al. 2017, MENEGUEL et al.
2018, BURSZTYN-MARTINS 2018). Tovabba lehetnek gasztrondmiai fesztivalok vagy
tematikus tardk, amelyek a tartozkodasi id0 meghosszabbitasdhoz is vezethetnek
(HJALAGER-RICHARDS 2002, QUAN-WANG 2004, LEVITT et al 2017). A
masodlagos szuprastruktira elemei jelentés szerepet jatszanak a desztinacid
megismerésében, az Uj attrakciok megismerése akar még az eredeti programjat is
modosithatja, vagy 6sztonzodleg hathat a visszatérésre (QUAN-WANG 2004).

A gasztronémiai kindlatra szamos tényezd befolyassal van ugy, mint példaul a
kialakult szokasok, foldrajzi elhelyezkedés, a térség éghajlata, valamint a torténelmi és
vallasi hatasok (SZAKALY 2019b). Ezek a desztiniciés és kulturalis tényezOk
befolyasoljak a rendeltetési helyen felhasznalt és eldallitott nyersanyagok sokféleségét és
egyediségét (SIMS 2009, GUZEL-APAYDIN 2016). Mivel a desztinaciora jellemzd
ételek ¢és italok a desztinacio kindlatanak jelentds részét képezik, ezért a desztinacids
marketing soran felhasznaljak a versenytarsaktol valdo megkiilonboztetéshez. Tehat egyre
tobb régio ismeri fel a helyi konyhdk, a gasztronémiai kultara fontossagat, és alkalmazzak
a marketing stratégidikban a desztinacid népszerisitése végett (HORNG-TSAI 2010,
OKUMUS et al. 2013). A gasztrondémiai élmény bemutatdsa kiemelkedd szerepet jatszik
a nemzetkdzi gasztroturisztikai kutatdsok teriiletén, az tgynevezett emlékezetes

gasztrondmiai élmény pedig befolyasolja a desztinacié vonzerejét (MYKLETUN-

* Forrés: https://mersz.hu/hivatkozas/m580turtei_47 p2#m580turtei 47 p2
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GYIMOTHY 2010, LEE et al. 2014b, GHEORGHE et al. 2014, RABBIOSI 2016),
kiilondsen, ha a vonzerd konnyen elérhetd (WILLIAMS et al. 2014).

Az evés azon til menden, hogy fizikai sziikséglet, kulturdlis és tarsadalmi
tevékenység is. A turistak érdeklddési kore valtozd a gasztrondmia tekintetében
egyrészrol vannak, akiknél prioritdst élvez a gasztrondmia és a draga, exkluziv
termékeket keresik, igy draga éttermekbe, pincészetekbe és fesztivalokra jarnak, és az
exkluziv termékek mellett, a régidra jellemzd kézmiives termékeket is keresik (HALL et
al. 2003). Masrészrdl pedig vannak, akik csak a mar ismert ételek fogyasztasat preferaljak
(SENGEL et al. 2015). A globalizacionak kdszonhetden jellemzd volt az elmult idészakra
a McDonaldizacio jelenség, amely sordn a helyi konyha homogenizalodott és egy
,»globalis konyhat” eredményezett, ezaltal vesz¢élyt jelent a desztinacid gasztrondomiai
identitasara (MAK et al. 2012). A desztinacid és a specifikus konyha kiinduldpontjai
lehetnek az utazdsi csomagok kialakitasanak, illetve tematikus tara utvonalak
létrehozasanak, ezaltal a termék a fejlesztési stratégiak kdzéppontjaba keriil, amely soran
bizonyos teriiletek és uticélok fejlédéséért felelds.

A gasztrondmiai turizmus kinalatat tekintve a kovetkezoképpen lehetséges azt
kategorizalni, egy-egy példat is megjeldlve:

o gourmet turizmus: hires séf étterme

o kulinaris turizmus: nemzeti konyhak, fesztivalok

o éttermi turizmus: éttermi kalauzok (Michelin, Gault&Millau) dltal
minositett  vendéglatohelyek  felkeresése,  borbarok,  kaveézok,
lakaséttermek

o termeldi  turizmus: termeldi  piacok,  falusi  vendégasztalok,
termelolatogatas

e bordszati turizmus

e gasztronomiai tematikus utvonalak (borut, whiskey-uit)

o romkocsmaturizmus

o egyeb gasztroturisztikai  kindlat:  fozotanfolyamok, gasztronomiai
rendezvények és fesztivalok, gasztronomiai muzeumok, degusztacios
meniik” (HALL-SHARPLES 2003, IRIMIAS 2015, DIXIT 2019, MTU
2018 in SZAKALY 2019b%).

3 Forras: https://mersz.hu/hivatkozas/m580turtei_ 47 p6#m580turtei 47 p6
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2.3. A gasztronomiai kereslet

A kereslet kulcsa, a motivacid, akkor jelentkezik, amikor az egyén egyfajta
hidnyérzetet tapasztal, ami a sziikséglete kielégitéséhez vezet. A turizmusra alapvetd
hatast gyakorol az emberi sziikségletek hierarchia-rendszere (2. dabra), amelyben a
gasztronoémiai turizmus két szinten is megjelenik (MICHALKO 2012). Az els6 szint a
fiziologiai sziikségletek kielégitésére szolgal, tehat a gasztroturizmus a taplalkozas iranti
igényt jeloli. A mésodik alkalommal a hatodik szinten jelenik meg, az esztétikai igénynél,
amely az alapsziikségletek kielégitésén tul jelentkezik, és meghatirozoan befolyésolja az
egyén ¢életkoriilménye ¢és az egzisztencidlis lehetdségei. Ezen a megnovekedett
szlikségleti szinten mar érzékelhetd a tarsas sziikséglet, illetve az ember alkotta
vonzerdként — amely sordn a természet adta termékek atdolgozasra keriilnek — a
gasztrondmiai élmény altal okozott €élvezet, amit kiegészit a fogyasztas soran atélt

kiilonleges izvilag és kdrnyezet egyiittes hatasa.

v,“’bNMEG-\. \
/ VALGSfTAS

/" KALANDTURIZMUS

_ ESZTETIKA .
/ GASZTROTURIZMUS, FOTOTURIZMUS

KOGNITIV
KULTURALIS ES OROKSEGTURIZMUS

MEGBECSULES
INCENTiV, UZLETI, KONFERENCIATURIZMUS

SZERETET
BARATOK, ROKONOK, ISMEROSOK MEGLATOGATASA

BIZTONSAG
UTAZASI DONTES - KOCKAZATOK MINIMALIZALASA

FIZIOLOGIA
UDULES - EGESZSEGTURIZMUS - GASZTROTURIZMUS

2. abra: A sziikségletek hierarchidja és turisztikai kapcsolatai
Forras: Szakdly 2019b (Michalké 2012 alapjan)

Egy masik megkdzelités szerint a turista motivacioja lehet fizikai, kulturdlis,

interperszonalis, statusz és presztizs indittatast (FIELDS 2011, CAMILLERI et al. 2018).
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A fizikai az alapsziikséglet kielégitésére iranyul. A kulturdlis motivacidé mogottes
tartalommal bir, mivel az étel, az étkezési szokdsok mindig is a tarsadalom kulturajanak
kulcseleme voltak (HALL-MITCHELL 2005, UNWTO 2012, GORDIN-TRABSKAYA
2013, SZIVA et al. 2017a, DIXIT 2020). A helyi ételek ¢és italok az emlékezetes élmény
szerves részeként jelennek meg az utazas soran, valamint lehetdség nyilik olyan ételek és
italok megkostolasara, amelyek eltérnek azoktol, amelyeket ismeriink, megszoktunk, 1j
modot talalva arra, hogy élvezziik dket. Az egzotikus ételek kostolasanak igénye a helyi
kultara megismeréséhez kapcsolodik, amely a kulinaris és a gourmet (inyenc) turizmus
legfontosabb motivacioja (QUAN-WANG 2004, JONG—VARLEY 2017). Az evés
ugyan egy fizikai sziikséglet (SENGEL et al. 2015), azonban kulturalis és tarsadalmi
tevékenység is (FIELD 2011). Az interperszonalis (CHEUNG-THADANI 2010,
JALILVAND et al. 2011, KIM-EVES 2012, TAAR et al. 2014, SENGEL et al. 2015)
indittatas alatt a személyes kapcsolat vagyat értjiik, vagyis a tapasztalatok, élmények
megosztasat, amely mar tarsadalmi tevékenység. A statusz és presztizs (KIM et al. 2009,
FIELD 2011, GHEORGHE et al. 2014, LEE et al. 2014a) szintli motivaci6 szintén fontos
szerepet jatszik a gasztrondmidban. Az egyén tarsadalomban betoltott szerepét az is
megmutatja, hogy milyen étterembe tud eljutni, amelynek ma mar a kozdsségi média
megjelenésével online platformja is van.

A gasztrondmiai kereslet megtestesitdje a turista, vagyis a fogyasztd. A turistak
érdeklddési kore valtozo a gasztrondmia tekintetében: vannak, akiknél prioritds élvez a
gasztronémia, ¢és vannak, akik csak a mar ismert ételek fogyasztdsat preferaljak
(SENGEL et al. 2015). Az érdeklddésének intenzitasatdl fiiggéen a gasztrondomiai
fogyasztokat a kovetkezOképpen csoportosithatjuk (3. dbra) figyelembe véve az 1.
tablazat meghatéarozasait:

Gourmet turista: A legritkabb szegmenst képezi, vagyis amikor a turista magas
intenzitasu érdeklédést mutat a gasztrondémiai irdnt, ez az elsddleges motivacidja, amely
utazasra készteti, minden turisztikai tevékenysége ezzel kapcsolatos, igy specialis
éttermekbe, kézmiives termeldkhdz és borospincékbe latogat el (HALL-SHARPLES
2003, HALL-SHARPLES 2008, BLICHFELDT-THERKELSEN 2010, MENEGUEL et
al. 2018, DIXIT 2019)

Kulinaris turista: A turista mérsékelt intenzitdsu érdekl6dést mutat a
gasztronémiai irant, nem ez az elsddleges motivacioja, kiegészitd turisztikai
tevékenységként alkalmazza az aktiv id6toltés érdekében és hogy bdvitse latokorét. Ebbe

a csoportba soroljuk azokat a turistdkat, akik egy adott desztindcid, egy nemzet
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konyhakultiurdja irant érdeklédnek és a helyi ételek és italok fogyasztidsa soran 1j
ismeretet szereznek ¢és tapasztalati modon bévitik tudasukat (LONG 1998; HALL-
SHARPLES 2008, PULLPHOTHONG-SOPHA 2012, DIXIT 2019).

Falusi és varosi turizmus irdant érdekl6dé turista: A turista alacsony intenzitasu
érdeklédést mutat a gasztrondmia irant, ugyanakkor a sziikségleteit a megszokottodl eltérd
moédon kivanja kielégiteni ezért latogat el kézmiives termeldkhéz, gasztronomiai
fesztivalokra, éttermekbe (HALL-SHARPLES, 2003, DIXIT 2019).

Erdektelenek: A legnagyobb szegmenst képezik, akiket nem érdekel a
gasztrondmia, ezért az utazasuk soran ismerds helyeken étkeznek, de csak az elsddleges

szlikséglet motivalja ket (HALL-SHARPLES, 2003, SENGEL et al. 2015).

TURISTAK
SZAMA
FALUSI £ VAROSI ERDEKLODES
TURIZMUS HIANYA
ALACSONY
KULINARIS INTENZITASO
TURIZMUS ERDEKLODES
MERSEKELT
GOURMET r——m
TURIZMUS ERDEKLODES
MAGAS
INTENZITASO
ERDEKLODES
ELSODLEGES MASODLAGOS EGYEB ERDEKLODES!
KOR KIEGESZITG RESZE

3. dbra: Az érdeklddés intenzitasatol fiiggd utazasi motivaciod
Forrds: Hall, C. M. — Sharples, L. 2003 alapjan (Szakaly 2019b)

Amennyiben a turista nem az alap fizikai sziikségletét elégiti ki, hanem a
szlikséglete az egzisztencialis szint kielégitésére iranyul, egyéb kiilsé és belsd tényezdk
is befolyasoljak, a szabadid, a jovedelem és a szocializacio (MICHALKO 2012) megléte
mellett. ,,4 kiilsé tényezok kozé soroljuk a desztindciora jellemzo ételeket és italokat
(KIM-EVES 2012, HERNANDEZ-MOGOLLON et al. 2015, MAK et al 2012,
PRIVITERA-NESCI 2014, ALDERIGHI et al. 2016, SOGARI et al. 2017), a
szolgaltatas minoségét (ASTUTI-HANAN 2012, GORDIN-TRABSKAYA 2013,
NURAENIA et al. 2015, IMENEZ-BELTRAN et al. 2016, CHAVARRIA-PHAKDEE-
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AUKSORN 2017) és a virtualis kézosségek hatasat (HENNIG-THURAU et al. 2004,
WANG 2011), ilyen a szponzoralt tartalom (LU et al. 2014), a kiilonbozé kézosségi
platformok hitelessége (NO—KIM 2015, HILVERDA et al. 2017) és az egymas kozotti
interakcio (ZHANG et al. 2010, HILVERDA et al. 2017). 4 belsé tényezdk pedig az
erzelmi tényezok (autentikus, emlékezetes élmény, menekiilés a mindennapi életbol)
(BOSANGIT et al. 2015, GALVEZ et al. 2017a), az interperszondlis kapcsolat igénye
KIM-EVES 2012, SENGEL et al. (2015), az 6nkifejezés igénye (COHEN et al. 2014), a
bizalom a termék irant (COHEN et al. 2014), a fiziologiai jellemzok (neofilia — vonzodik
az uj ételek kiprobalasahoz, neofobia — félelem az uj ételek kiprobalasatol) (KIM et al.
2009, BAAH et al. 2020)” (SZAKALY 2019b:p7%). A gasztrondmiai turistat befolyasold

tényezdket, a motivaciot és az emberi sziikséglet hierarchiajat a 4. abra szemlélteti.

BELSO TENYEZOK

ERDEKLODES HIANYA

FIZIOLOGIAI ES BIZTONSAGI SZUKSEGLET

ALACSONY INTENZITASU
ERDEKLODES
SZERETET IRANTI IGENY

MERSEKELT INTENZITASU
ERDEKLODES

MEGBECSULES ES KOGNITIV SZUKSEGLET

MAGAS INTENZITASU
ERDEKLODES
ESZTETIKAES

. ONMEGVALOSITAS
IRANTI IGENY

4. édbra: A gasztrondmiai fogyasztd motivacidja az emberi sziikségletek
hierarchiarendszerében
Forras: Szakaly 2019b

® Forras: https://mersz.hu/hivatkozas/m580turtei_48 p7#m580turtei 48 p7
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A gasztrondmiai turizmussal kapcsolatos szakirodalmi elemzés sordn
meghatarozasra kertiltek a gasztronémiai fogyasztok attitlidjei (2. tablazat). Ezek kozott
a jellemzOk kozott markénsan kiemelkedik a kultara iranti érdeklddés, a helyi ételek és
italok, a tradicionalis OsszetevOk megismerése, a szolgéltatds mindsége, az érzelmi
tényezOk befolydsa, tovabba szerepet kapnak a fogyasztok fizioldgia jellemzdi, az

¢letstilus és ¢letmadd, a demografiai jellemzok és a fizikai sziikséglet kielégitése szolgald

attitd.

Gasztronémiai jellemzok

Irodalom

Helyi ételek és italok,
tradicionalis 0sszetevok,
kultara

Alderighi et al. (2016) Brokaj (2014), Galvez et al. (2017b), Gheorghe
et al. (2014), Gordin-Trabskaya (2013), Jiménez-Beltran et al. (2016),
Kim-Eves (2012), Hernandez-Mogollén et al. (2015), Mak et al (2012),
Ozdemir-Seyitoglu (2017), Privitera-Nesci (2014), Sengel et al. (2015),
Sogari et al. (2017),

Szolgaltatds mindsége
(higiénia, design,
fenntarthatosag, ar)

Astuti-Hanan (2012), Brokaj (2014), Chavarria - Phakdee-auksorn
(2017), Cohen et al. (2014), Gheorghe et al. (2014), Gordin-Trabskaya
(2013), Jiménez-Beltran et al. (2016), Lee et al. (2014b), Nuraenia et al.
(2015), Privitera-Nesci (2014), Taar (2014)

Erzelmi tényez6 (autentikus,
emlékezetes élmény,
menekiilés a mindennapi
¢letbol)

Brokaj (2014), Cohen et al. (2014), Galvez et al. (2017a), Gheorghe et
al. (2014), Gordin-Trabskaya (2013), Jiménez-Beltran et al. (2016),
Kalmar-Rimoczi - Lenkovics (2015), Kim et al. (2009), Kim-Eves
(2012), Hernandez-Mogollon et al. (2015), Mak et al (2012), Ozdemir-
Seyitoglu (2017), Privitera-Nesci (2014), Sengel et al. (2015),

Onfejlesztés/onkifejezés

Cohen et al. (2014), Toérécsik - Rechnitzer (2011)

Bizalom ¢s hiiség (termék
irant)

Cohen et al. (2014)

Interperszonalis kapcsolat

Kim — Eves (2012), Sengel et al. (2015), Taar (2014)

Fiziologiai jellemzd (neofilia,
neofobia)

Kim et al. (2009)

Egészségtudatos életmodd

Brokaj (2014), Cohen et al. (2014), Kim et al. (2009), Kim-Eves (2012)

Fizikai sziikséglet kielégitése

Sengel et al. (2015),

Demografiai jellemzok (kor,
nem stb.)

Chavarria - Phakdee-auksorn (2017), Galvez et al. (2017a), Kalmar-
Rimoczi - Lenkovics (2015), Kim et al. (2009), Mak et al. (2012),
Sogari et al. (2017), Taar (2014)

Eletstilus

Gheorghe et al. (2014), Kalmar-Rimoczi - Lenkovics (2015), Lee et al.
(2014b), Tordcsik - Rechnitzer (2011)

2. tablazat: A gasztronomiai fogyasztok jellemzdire vonatkozo szakirodalmi attekintés
Forrads: Sajat szerkesztés a 1. melléklet alapjan

24.

A gasztronomiai turizmus fejlodése — gasztroforradalom és a piaci trendek

Européban is mindinkabb eldtérbe keriil a gasztrondmia kiemelkedd szerepe a
desztinaciok életében (JAMES-HALKIER 2014). A gasztronémiai c€lil utazasok foként
a gasztrondbmia olyan fellegvaraiban, mint Franciaorszdg ¢s Olaszorszag volt
tapasztalhatd. Az olyan uj trendek, mint a slow food (egészséges, vegyszermentes, helyi

¢lelmiszerek) és a fast food megjelenésével Uj célteriiletek is megjelentek a gasztronomiai
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turizmus szinterén, ugymint a skandinav orszagok, illetve Kozép- és Kelet-Eurdpa
(HALL-SHARPLES 2003). Mig a street food agazat olyan ételeket és italokat kinal,
amelyek konnyen és gyorsan elkészithetdk, a kereskeddk vagy helyhez vannak kotve
vagy mozognak egy adott teriileten (food truck). Foként az alacsony és kozepes
jovedelmi fogyasztok a célcsoportok és a fejlodé orszagokban jellemzd a jelenlétiik,
addig a nagy jovedelmii orszdgokban a globalizacid megerdsddése €s a gyorséttermek
elterjedése a meghatarozd (PRIVITERA-NESCI 2015). Az elmult években ugyanakkor
mindinkdbb eldétérbe keriilt az egészségtudatos taplalkozas és a fenntarthatésag is, mint
kornyezeti €s tarsadalmi hatés, vagyis a helyi termel6ktdl torténd vasarlas, az autentikus
élmények keresése (MTU 2017, COHEN et al. 2014, KIM et al. 2009).

Magyarorszagon a fovaros kiemelkedd eredményein tul a gasztronémianak egyre
nagyobb a jelentésége vidéken is. Igy a gasztronomiai forradalom hatasa mar érezhetd,
példaul a Balaton térségében a Kali-medencében, vagy Villanyban és kdrnyékén. A
vidéki gasztronomia fellendiilésének egyik képviseldje a SVET — Stilusos Vidéki
Ettermiség — szervez6dés, amely a vidéki gasztronomiai rendezvénysorozat hazigazdaja
(UNWTO 2017). Hazankban a gasztronomiai trendek, a konyhakultira a
gasztroforradalom hatdsara valtozik, amely jelenséget gy magyardzhatunk, mint egy
nemzet gasztronémiai kultirdjanak megujulasat. Ez akar a konyhai technoldgiai
alkalmazasok valtozasara is kiterjedhet. Mautner Zsofia’” (2018), aki a hazai és
nemzetk6zi gasztrondmiai életben kozismert véleményvezér, a nemzetkozi kulinaris
torténelem alapjan ugy véli, hogy egy gasztroforradalmi periodus 15-25 évig tart,
amelynek mi a hdromnegyedénél tartunk. Tapasztalata alapjan a forradalom a
csucsgasztrondmidban kezdddik és utana kuszik le az alsobb szintekre, ezért lehetséges,
hogy ma mar gombamoddra nyiltak 0 generacids éttermek és bisztrok a jarvanyveszély
elott, amelyeket az elmult évtizedben képzett szakacsok iranyitanak. Tovabba
megjelentek Ujhullamos kavézok és reggelizdk, illetve divatossa valt termeldi piacra
jérni, Budapesten mar minden hétre esik egy gasztrondmiai rendezvény. A vidéki
desztinaciokban eldkeriilt a farm to table (hazai termeldkt6l szarmazo, magas mindségii
elvarasoknak megfeleld ételek) kisvendéglok, illetve csak a magyar tengerre jellemzd
toparti gasztronomia fejlesztésének koncepcidja. Igy elmondhatd, hogy Magyarorszagon
a kétezres évek elejére tehetd a forradalom kezdete (MTU 2018), amelyet a kovetkezd

események is aldtdmasztanak:

7 A nemzetkozi és a magyar gasztronomia kozismert arca, 2005 6ta vezeti a Chili & Vanilia blogot.
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o . 2004-ben a Magyar Gasztronomiai Egyesiilet alapitdsa,

e 2007-ben a Kulinaris Chartak kiadasa,

o 2008-ban az Alexandra Etteremkalauz kiaddsa,

o 2009-ben megalapitottik a Magyar Bocuse d’Or Akadémiat,

o 2010-ben a Costes megszerzi az elsé Michelin csillagot,

o 2012-ben megjelent Gault & Millau — az egyik legbefolydsosabb
étteremkalauz — magyarorszagi kiadvanya, valamint a Bocuse d’Or
selejtezon elert 9. helyezés, amely Magyarorszag elso sikeres szereplése
a vilag legrangosabb szakacsversenyén,

o 2016-ban a magyar csapat elsé helyezett lett a Bocuse d’Or Europe
versenyen, valamint megalapitottak a Pannon Gasztronomiai
Akadémiat,

o 2017-ben a magyar csapat negyedik helyen végzett a Bocuse d’Or
dontdjében és ket kiilondijban is részesiilt,

o 2018-ban az Onyx megszerezte masodik Michelin csillagat”

(SZAKALY 2019b:p2%).

Arra a kérdésre, hogy nemzetkozi szinten milyen trendek varhatok a jovoben, a
National Restaurant Association nevii amerikai szervezet munkdja segit valaszt adni. A
szervezet 2009 6ta minden évben felmérést készit tobb szaz séf megkérdezésével, akik a
nemzetk6zi gasztrondmiai irdnyokat figyelemmel kisérve megfogalmazzak az
elkovetkezd év gasztronomiai tendenciait. A 3. tablazatban az elmult 10 év (2009-2018)
elsd Ot nemzetkdzi gasztrondmiai trendje lathatd. A tablazatot elemezve évrdl évre
megfigyelhetd a helyben termesztett alapanyagok, a helyi hiisok, a tengeri ételek és a
hiper-lokalis beszerzési forrasok, ugymint az éttermi konyhakertek, folyamatos jelenléte.
Ezek azok a trendek, amelyek mindinkabb megfigyelhetiink a magyarorszagi
gasztromédidban és kindlatban is. A jelenleg feltorekvd trendek kozé sorolhatd a
fenntarthatosag és a gyermekek étkeztetésével kapcsolatos trend, amelyek koziil az utdbbi
még nem jelent meg markansan Magyarorszagon. Tehat a nemzetkdzi gasztronomiai

trendek prediktiven kapcsolddnak a varhaté magyarorszagi trendekhez.

8 Forras: https://mersz.hu/hivatkozas/m580turtei_ 46 p2#m580turtei 46 p2

26



Helyezés

T 2 3 4 5
Evszam
Helyben .. . (o Uj, ipari
2009 tem}llesztett Mini Organikus Egészséges hlglsbrc))ntés
desszertek termékek gyermekételek o
alapanyagok metszés
Helyben Helyi htisok
2010 termesztett és tengeri Fenntarthatésdg =~ Mini desszertek bH(frl}ézzré;ermelt
alapanyagok ételek
Hiper-lokalis
Helyi husok | Helyben Eoészséoes beszerzési
2011 és tengeri termesztett Fenntarthatosag germel?é telek forrasok
ételek alapanyagok gy konyhakertek,
panyag y
helyi vagas)
Helyi huisok = Helyben Eoészséoes Hiper-lokalis
2012 és tengeri termesztett germel?é telek beszerzési Fenntarthatosag
ételek alapanyagok &y forrasok
Helyl huspk Helyben Egészséges A kornyezet . .
2013 és tengeri termesztett , . Gyermekétkeztetés
ctelek alapanyagok gyermekételek fenntarthatosaga
2014 ?segrll h;lrsi()k Efrlr}l,::;e " A kornyezet Egészséges Gluténmentes
& telekg it fenntarthatosaga =~ gyermekételek konyha
Természetes
Helyi husok | Helyben .. _ alapanyagok/
2015 és tengeri termesztett ?rll(r?trrg}f zte't {0 Ege:;selégisl K minimalisan
ételek alapanyagok chntarthatosaga - gyermeketele feldolgozott
élelmiszerek
A séf altal Természetes
Helyi husok mechatérozott Helyben Hiper-lokalis alapanyagok/
2016 és tengeri fas 'ﬁ casual termesztett beszerzési minimalisan
ételek Koncenciok alapanyagok forrasok feldolgozott
P ¢lelmiszerek
Hiper-lokalis A sef al:[al . . Helyben
2017 beszerzési meghatarozott =~ Természetes A kornyezet termesztett
forra fast-casual alapanyagok fenntarthatosaga
orrasok Koncepciok alapanyagok
. - Z06ldség-
2018 bHéfzeer;Zl;?hS Természetes centrikus A kornyezet Helyi htsok és
forrésok alapanyagok konyha (friss fenntarthatosaga = tengeri ételek
termék)

3. tdblazat: Nemzetkdzi gasztrondmiai trendek alakulasa 2009-2018 kozott
Forras: National Restaurant Association 2009-2018

A Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030 (NTS 2030 vagy Stratégia) feladata
a turisztikai szemléletvaltds megalapozasa, igy a fejlesztési stratégiajaban szerepelnek a
csticsgasztrondmiai eredményeken tal a szélesebb kozonséget és vendégkort elérd
kezdeményezések is, ugymint:
o a strandok gasztronomiai kindlatanak felmérése és fejlesztési iranyok
meghatarozasa
valo

e a borhetek, borfesztivilok felmérése, vonzerejiik alapjan

kategorizaladsa, fejlesztese,
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vendéglatoegységekben nyujtott szolgaltatasok (pl. borkindlat és -

ajanlas) borismereti tovabbképzés formadjaban is torténé mindségi

Javitasa,

e hazai pincészetek infrastrukturalis helyzetének és gasztronomiai
kinalatanak felmerése és fejlesztése,

e magyarorszagi borutak definidlasa, valamint azok lehetdoség szerinti
revitalizaldsa,

o ¢éléskamrank feltérképezése, annak szo szoros értelmében, felkutatva

alapanyag-termelGinket orszdagos szinten az azokra alapozo, hazai izeket

megtestesité  recepttar dsszegyiijtésével egyiitt” (MTU 2017 in
SZAKALY 2020:24).

A Stratégia tovabba kiemeli még:

e az ecredetvédelmi oltalom alatt all6 boraszati termékek, palinkak,
mezOgazdasagi termékek,

e a Hagyoményos {zek Régiok Program soran elismert hagyomanyos
termékek esszencidlis szerepét, amelyek szinesithetik a gasztrondmiai
turizmusizmus kinalatat egyedi jellemzdik révén.

»Budapest rovid tavu stratégiai (1-3 év) fejlesztése soran az orokségen és a
kulturan alapulo marketingkommunikdcio révén a kavéhazak és a borbarok, illetve a

csucsgasztronomia, a ,, haute cuisine” altal az ,, haute culture” irant érdeklodo, magas

koltésii szegmens bevonzdsa a cél” (MTU 2017 in SZAKALY 2020:22-23).

2.5. A gasztronOmia, mint kiegészité turisztikai termék — kutatasi iranyok

A gasztrondmia mas turisztikai termékek kiegészitd elemeként is megjelenhet a
turisztikai piacon. A nemzetkozi kutatasok teriiletén kiemelkedo szerepet tolt be egy adott
desztinacio fejlesztése soran a gasztrondmiai élmény bemutatdsa, valamint annak
elemzése, hogy befolyasolja-e egy desztinacidé vonzerejét az ugynevezett ,,emlékezetes
gasztronémiai  élmény” (MYKLETUN-GYIMOTHY 2010, LEE et al. 2014a,
GHEORGHE et al. 2014, RABBIOSI 2016, DIXIT 2019). 2000 utan keriilt a kutatok

érdeklddési korének fokuszaba a gasztrondmia szerepének meghatarozasa a desztinaciok
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életében (SZIVA et al. 2017b, OKUMUS et al. 2018). A gasztrondmiai turizmus kapcsan
felmeriil6 kutatasokat a 4. tablazat szemlélteti néhany kiemelt példaval. A kutatdsokat
elemezve egyetértek Ellis et al. (2018) kijelentésével, miszerint a gasztronémiai
turizmussal kapcsolatos kutatasok fokuszaban 6t témakoér dominans: a motivacio, a
kultura, a hitelesség, a marketing és menedzsment, valamint a desztinaciofejlesztés. Ezek
a témakorok az egyes kutatdsokban nem egymadstol fiiggetleniil, hanem egymast

kiegészitve jelennek meg, mint példaul a kultara- és a desztinaciofejlesztés, vagy a

marketing ¢s menedzsment és a hitelesség.

Szerzé Kutatasi cél Moédszertan | Eredmény

Wang 2011: | A gasztronomiai blogok | Kérdéiv, Harom 6 valtozokategoriat tartalmaz:

Exploring  the | milyen tényez6i | n=329 (1) az izvagy inspiralasa (azaz vonzerd

factors of | jatszanak kritikus és megtapasztalas), (2) az iztudatossag

gatronomy szerepet annak kialakitasa (azaz képek alkalmazasa,

blogs elérejelzésében, hogy az ismeretek  atadasa és  Utmutatok

influencing olvasok megkostoljak-e a bemutatasa) és (3) az interperszonalis

readers’ helyi ételeket és italokat? interakcio (azaz a tarsadalmi befolyas és

intention to taste a kiberk6zosség befolyasa)
megkonnyitése. Arra utalt, hogy ezek a
potencialis valtozok befolyasolhatjak az
olvasok kozvetlen viselkedési
szandékat.

Kim — Eves Vajon a turisztikai | Szakirodalmi | Ot alapvetd motivaciés dimenzio:

(2012) motivacio befolyasolja-e | elemzés és 7 | kulturalis tapasztalat; interperszonalis

Construction a helyi ételek és italok | szakértoi kapcsolat; izgalom; érzékszervi

and validation fogyasztasat egy | csoporttal vonzerd; és egészségiigyi problémak.

of a scale to turisztikai interju. Skala

measure tourist | desztindcioban? — mérési | (1-7 Likert)

motivation to skalak kidolgozasa tesztelése,

consume local n=269 turista

food

Gordin — Milyen hatéassal van egy | Szakértoi A kutatas kimutatta, hogy barmennyire

Trabskaya gasztronomiai marka egy | mélyinterju, | is vonzo és népszerii a helyi lakosok

(2013) The role | desztinacio altalanos n=12 szamara a helyi termék, ez nem jelenti

of gastronomic | turisztikai vonzerejére? azt, hogy a turistanak is vonzo, tovabbi

brands in tourist elemzés sziikséges.

destination

promotion: The

case of St.

Petersburg.

Alderighietal. | A helyi | Kérdéiv, A termékélmény pozitivan befolyasolja

2016: The ételkiilonlegességek n=1100 a termék szarmazasi helyének és mas

impact of local | hogyan befolyasolhatjak hegyi desztinaciok (Gjra)

food specialities | a turisztikai célpontok meglatogatasanak valdszinlségét

on the decision | vonzerejét, kiillonbséget (piacbovitd hatas). Ezzel szemben a

to (re)visit a téve a piacbovitd termék szarmazasi helyének helyes

tourist megoldasok ¢és az iizleti azonositasa csokkentheti mas

destination: lopasok” kozott? desztinacié (0jra) meglatogatasanak

Market- szandékat (iizleti lopashatas). Végiil, a

expanding or helyi ételkiilonlegesség elismerése csak

business- a szarmazasi hely (Gjra) latogatasanak

stealing? szandékara van pozitiv hatassal.
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Levitt et al. A tanulmany célja a | Kérddiv, A vagy a legerételjesebb érzés, amely
2017: gasztroturistak helyi | n=430 pozitivan befolyasolja az érzelmeket és
Examining ételek fogyasztasara | éttermi az On-identitas. A multbeli viselkedés
factors vonatkoz6 vagyainak és | fogyasztd gyakorisaga pedig a szandékot
influencing szandékainak befolyasolta erételjesen.
food tourist megértéséhez.
intentions to
consume local
cuisine
Meneguel et al. | Milyen szerepet jatszik | Kvalitativ, Megallapitast nyert, hogy a
2018: The role egy Michelin-csillagosos | megfigyelés | gasztronomiai turisztikai termékek
of a high- étterem a gasztronomiai | €s létrehozasanak  és  fejlesztésének
quality turisztikai termékek | mélyinterju 0sztonzéséhez hozzéjarulnak a
restaurant in létrehozasanak és Michelin-csillagos éttermek, mivel az
stimulating the | fejlesztésének elemzés soran  az  innovacios
creation and 0sztonzésében? folyamatban, a diskurzusban ¢és a
development of filoz6fidban olyan komponenseket és
gastronomy tulajdonsagokat lehetett azonositani,
tourism amelyek a termékeket és
szolgaltatasokat kinélati oldalat novelik.
Ellisetal. 2018: | A kutatas attekinti ¢és | Irodalmi Az élelmiszer-turizmus irodalméaban 6t
What is food kiértékeli az | attekintés téma domindl: motivacio, kultlra,
tourism? idegenforgalmi kutatasok hitelesség, menedzsment és marketing,
novekvd targykorét, igy valamint a desztindcidorientacio. A
meghatarozza az szerzok az ¢élelmiszer-turizmus
gasztronomiai kutatasat  kulturalis  antropoldgiai
turizmushoz kapcsolodo szempontbol fogalmazzak meg, mivel
fo fogalmakat, mint f6 az élelmiszer-turizmus irodalméanak
kutatési témakat nagy része a konyhat helyként
definialja, és sok esetben a turistakkal
valo interakcioban alkalmazza.
Litvin et al. A cikk célja, hogy | Irodalmi A szerzok arra a kovetkeztetésre
2018: A attekintse az elektronikus | attekintés jutottak, hogy az eWOM teljesitette
retrospective szajreklamjanak(eWOM) igéretét, miszerint jelentds befolyast
view of az idegenforgalomra gyakorol a vendéglatds és az
electronic word- | gyakorolt hatasat és idegenforgalom  4gazatira, és a
of-mouth in megvitassa a jovOben belathato jovében tovabbra is alapvetd
hospitality and | szerepet jatszo szerepet  jatszik a  vendéglatas
tourism valtozasokat. marketingében.
management
Okumus et al. Az ¢élelmezés- és | 16 vezetd | A kutatdsi eredmények azt mutatjak,
2018: Food and | gasztronomiai  kutatds | H&T hogy e téma népszeriisitése 2000 utan
gastronomy fejlodését  vizsgalja a | folyodiratot megnott; azonban a H&T
research in vendéglatas és az | vizsgalt, folyoiratokban megjelent cikkek szama
tourism and idegenforgalom teriiletén | fejlett tovabbra is elmarad a  tobbi
hospitality: A az 1976 és 2016 kozotti | bibliometrias | tudomanyagtol. A legtobb kutatas
bibliometric 40 évben. elemzéssel, empirikus és kvantitativ modszerekkel
analysis n=462 cikk tortént.
Williams et al. | A kutatas célja | Induktiv 7 tulajdonsadg: (1) szandékos ¢és
2019: Attributes | azonositani az | kvalitativ véletlenszer(i gasztroturistak, (2) utazasi
of Memorable | emlékezetesnek tekintett | kutatas — | szakaszok, (3) élelmezési  célu
Gastro-tourists’ | gasztro-turisztikai triangulacié: | kockazatvallalas, 4) egymassal
experiences tapasztalatok jellemzoit | mélyinterjuk | kolcsondsen kialakitott turista-
és tulajdonsagait. és online | hazigazda kapcsolatok, (5) hitelesség,
felmérések (6) szocialitas és (7) érzelmek.
Berbel-Pineda, | Egy turisztikai | Kérdoiv, Az eredmények azt mutatjak, hogy a
et al. (2019) desztinacidval n=325 turista | gasztronomiai motivacié befolyasolja a

Gastronomic kapcsolatoselégedettség turisztikai desztinaci6 kivalasztasat, a
experience as a | mérése, tekintettel a gasztronomiai ¢lmény pedig
factor of befolyésolja az elégedettséget.
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motivation in
the tourist

gasztronomiara mint
turisztikai motivaciora.

Ezenfeliil ezek a turistdk magas szintli
elégedettséget mutatnak a desztinacio

WOM in food
tourism

movements gasztronomiai kinalatdval, amely a
hiiséghez vezet.

Baah et al. Az attitidok  hogyan | Kérddiv, Az eredmények ramutatnak a neofilia

2020: How befolyasoljak a turistak | n=396 turista | kritikus szerepére a nemzetkdzi turistak

neophilia drives | élelmezéshez kapcsolodod korében a tradicionalis  ételekkel

international személyiségjegyeit? szembeni hozzaallasuk

tourists’ magyarazataban.

acceptance of

local cuisine

Bu et al. 2020: A cikk azt vizsgalja, hogy | Online Pozitiv  Osszefliggéseket talaltak a

Digital content | a digitalis | kérdoiv, tartalmi  szorakozas (CE) ¢és az

marketing as a tartalommarketing n=707 turista | informacids tarsadalmi hatas (ISI),

catalyst for e- miként  hozhat Iétre valamint az Onkifejezés (SE) és a

tarsadalmi hatast, és ez a
tarsadalmi hatas miként
vezethet az e-WOM-hoz
a gasztroturizmusban.

normal tarsadalmi hatas (NSI) kozott. A
tartalmi  informaciok (CI) ¢és a
tarsadalmi interakci6 (SI) pozitiv
kapcsolatban voltak mind az NSI-vel,
mind az ISI-vel. Az NSI és az ISI
pozitivan befolyéasoltadk az e-WOM-ot.
A tarsadalmi hatas kozvetitd szerepet
jatszott a DCM ¢és az e-WOM kozott.

4. tablazat: A gasztronomiai turizmussal kapcsolatos kutatdsok

Forrads: Sajat szerkesztés

Magyarorszagi kutatasokbol és kiillonbozé szervezetek 6sszefogasabol kiindulva

az alabbi példak mutathatok be, ahol a gasztronémia tigy jelenik meg, mint kiegészitd

termék:

A kulturalis turizmus egyik vonzerejeként — a Budapesti Kulturalis
Munkacsoport munkassaga részeként Magyarorszagon 2009-ben tortént
felmérés az utazasi motivaciora irdnyulva, ahol a megkérdezettek 24%-a
jelolte meg a bort és a gasztronémiat vonzerdként (NYUL-ORDOG
2009).

A vérosi turizmus szemszogébdl — a Budapest Fovaros IX. Kertilet
Ferencvaros Onkormdanyzata és a Corvinus Egyetem egyiittmiikodése
alkalmaval 2017-ben tortént felmérés a Raday utca ujrapozicionalasa
soran. A nemzetkozi turistak korében a desztinacio kivalasztidsa soran
fontos szempontot jelent a desztinacid izeinek megismerése, illetve a
megkérdezettek 86,4%-a preferdlja a gasztrondmiai programokat
(SZIVA et al. 2017a).

A falusi turizmus soran — szamos tematikus tura mutathaté be a
turistdknak a vidéki gasztrondmiai 6rokség, a magyar mezdgazdasagi

termékek, valamint a borvidékek egyiittes erejével (Szatmar-Beregi
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Szilvatut). A vidéki gasztrondmia fellendiilésének egyik kiemelkedd
példaja, a slow food mozgalomra épiilt koncepcid, a Mecsek Greenway
nyerte el a 2015-6s EDEN (European Destinations of Excellence)
versenyen ,,4 hagyomanyokra épiilo turisztikai desztindcio” cimet
(UNWTO 2017).

¢ A hivatasturizmus elemeként — az ételek €s italok mindsége a szabadidds
¢s a hivatasturizmusban is egyarant fontos tényezd a helyszin
kivalasztasa soran (KOVES 2018).

e A filmturizmus kiegészitdjeként — a gasztronomiai témaju filmek és
gasztromiisorok utazasra osztonzik a filmturistakat (IRIMIAS 2017).

e Utazasi motivacié vizsgalata a generaciok korében — az Y generécio
tagjainak fontos szempont tobbek kozott a kiilonleges gasztrondmiai
élmények megléte (FORMADI et al. 2019).

A gasztrondmiai turizmus egy Uj, dinamikusan fejl6dé 4ga a turizmusnak
(GORDIN-TRABSKAYA 2013, DIXIT 2019). A gasztrondmia fontos diverzifikacios
eszkoze egy régio, egy orszag vagy egy kultira meghatarozasanak (HJALAGER 2010).
Osszességében a gasztrondomiai &rokségiink amellett, hogy kulturalis érték, fontos
szerepet tolt be egy desztindcid életében. A helyspecifikus ételek és italok az adott
desztinacid vonzerejének markéns elemét képezik. Sokdig a gasztronomia csak az
infrastruktura részeként jelent meg, ma mar azonban a fogyasztok kifejezetten
gasztroturiszikai céllal keresnek fel desztinaciokat. A gasztrondmiai turista célja, hogy
utazasa soran emlékezetes gasztronomiai élménnyel gazdagodjon és bdvitse
gasztrondmiai ismereteit, megismerje a desztinacidra jellemzo ételeket és italokat, az
¢lmény ¢€s a tanulds 6tvozésével pedig 11j ismeretre tegyen szert (KIVELA—CROTTS
2005, GORDIN-TABSKAYA 2013). A turistak fogyasztdsi dontését befolydsolo
tényezGvé valtak a lokalis és szezondlis eréforrasok alkalmazisa (FUREDER-RATZ
2016), illetve az egészségtudatos étkezés, a fair trade és a slow food mozgalmak

térnyerése (LEE et al 2014b, FUREDER-RATZ 2016).

A gasztrondmiai turizmus definicidit 6sszefoglalva, mindegyik emliti a helyi étel
¢s az ¢étellel kapcsolatos ¢élmények fontossagat, és hogy mas kultaraknak és
desztinacioknak a megértése és felfedezése egy tanulasi folyamat. Ugyanakkor az
autentikus élmény szintén jelentds nézépont a mai utazok szamara. Igy végezetiil

elmondhato, hogy a gasztrondmia egy ,,piaci rés” szegmens a turizmusban, amely hiteles
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¢lményt képes nyljtani az utazoknak. (LONG 1998, HALL-SHARPLES 2003,
KIVELA-CROTTS 2005, FAO, 2008, HALL-SHARPLES 2008, UNWTO 2012,
ONTARIO CULINARY TOURISM ALLIANCE 2014, PRIVITERA-NESCI 2015,
DIXIT 2020). A niche szegmens szdmara vonz6 gasztronomiai termékkinalat alakithatd
ki tudatos fejlesztéssel és preciz szegmentacios stratégidval (FUREDER-RATZ 2016).
A globalizalodas a vendéglatas teriiletén is érzékelhetd, amely ellentétes hatast valtott ki
a fogyasztokbol, igy felértékel6dott a helyi izek megismerése (FUREDER-RATZ 2016).
A nemzetkdzi kutatasok kozott Litvin et al. (2018) és Bu et al. (2020) foglalkoznak az
elektronikus szajreklam (electronic World of Mouth, tovabbiakban e-WOM) szerepével
a gasztronoémiai turizmusban. Ugyanakkor a kdvetkezo fejezetben sor keriil az e-WOM
¢s az influencerek tevékenységének irodalmi dsszefoglaldjara, tekintettel a tényre, hogy
az influencerek tevékenysége Ilehetoséget ad a fogyasztoknak uj célteriiletek
felfedezésére, a desztinaciok részére pedig gasztronémidjuk promotaldsara. A
gasztrondmiai influencerek a kdzosségi média kiilonbozo platformjain keresztiil osztjak
meg ¢lményeiket, amelyeket vizudlis mddon is megjelenitenek, ezaltal konnyen

,fogyaszthatova” teszik tartalmaikat, segitve a desztinacié hirnevének megtjulasat.
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3. AZ INFLUENCEREK SZEREPE

A kozosségi médidban a kommunikacio egyre nehezebb, mivel szamos platform
¢és kiilonb6zd csatorndk allnak a fogyasztok és a szakemberek rendelkezésére. Hogy
megértsilk a fogyasztok és a szakemberek kozotti kommunikdcid mechanizmusat és
ebben az influencerek szerepét, az alapokndl kell kezdeniink, vagyis az e-WOM
fogalméval kapcsolatos szakirodalmat sziikséges attekinteniink. Tehat az influencerek
fogalmi meghatarozasa el6tt fontosnak tartom az influencerek és az e-WOM kozotti
kapcsolat bemutatasat. A definicid6 meghatdrozasdhoz elengedhetetlen e nézdépont
bemutatasa, mivel a kutatdsom koézéppontjaban az influencerek fogyasztokra gyakorolt
hatasa all, amely szorgalmazza a témakor feltarasat az e-WOM oldalardl. Ezért jelen
fejezetben bemutatdsra keriil a e-WOM ¢s az influencerek irodalménak feldolgozésa,
tovabba a fejezet végén kitérek ezen elemek megjelenésére a turizmusban és a

vendéglatasban egyarant.

3.1. E-WOM

A tudomdanyos vildgban is elfogadott az a nézet, miszerint a szajreklam
(tovabbiakban WOM) kommunikécionak kiemelkedd szerepe van a fogyasztoi attitiid és
magatartds formalasaban a fogyasztoi dontéshozasi folyamat sordan (BROW—-REINGEN
1987, HARRISON-WALKER 2001). Harrison-Walker (2001) szerint a WOM-nak
nagyobb a hatdsa a fogyasztdkra, mint az ujsdgokban, magazinokban, radidkban valo
hirdetéseknek, vagy mint a személyes eladdsnak. A hagyomanyos WOM alapjan a
fogyasztok kozeli barataiktol, rrjuktol vagy rokonaiktol gytijtik be az informdciot,
amelyet Katz és Lazarsfeld (1955) kétlépcsds modellje is aldtdmaszt. Az elmélet szerint
a média csak kismértékben és kozvetett modon, tehat attételesen, két 1épcsdben képes
befolydsolni a fogyasztok gondolkoddsat és véleményét. A fogyasztok elsGsorban a
kornyezetiikben ¢16 fontos személyekre (csaladtag, barat, munkahelyi kolléga) hallgatnak
— mikrokozosségek véleményvezérei —, ugyanakkor a példakép a véleményét a médiara
tamaszkodva alakitja ki, tehdt a WOM fontos informacidforrasként szolgal a

dontéshozatal folyamataban. Az internet megjelenése az elektronikus szajreklam (e-
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WOM) fejlodésére adott lehetdséget azaltal, hogy a fogyasztok interneten keresztiil
osztjak meg a tapasztalataikat.

Az e-WOM olyan internet-alapi informalis kommunikéciot jelent, amely egy
bizonyos termékhez, szolgaltatashoz vagy azok eladdihoz kapcsolddik és a fogyasztok
fel¢ iranyul (LITVIN et al. 2008). Tehat az e-WOM olyan személykozi kommunikécio,
amely a virtualis térre van kiterjesztve (kozosségi média, weboldalak, egyéb), ahol
egyszerre vannak jelen pozitiv és negativ tartalmak (CSORDAS et al. 2013), valamint
informaciokeresd ¢és informaciomegosztod szerepkorok (MARKOS-KUJBUS 2017). Az
online szajrekldm tartalmat tekintve lehet pozitiv és negativ, eredetét tekintve pedig
harom fajta e-WOM-ot kiilonboztetiink meg, amelyek megegyeznek a hagyomanyos
WOM tipusaival:

1. tapasztalati WOM: a fogyasztd a sajat vasarlasi tapasztalatat, élményeit irja le;

2. kapcsolodo WOM: kiilsé rahatassal, valamilyen marketingkommunikécios
tevékenység soran a vallalat batoritja a fogyasztot a tapasztalata megosztasara;

3. célzott WOM: a vdllalat célzottan a véleményvezérek szamara hoz létre
tdmogato programokat €s batoritjaa WOM létrehozéasara (BUGHIN et al. 2010,
MARKOS-KUJBUS, 2016).

Hogy megértsiik az e-WOM kozponti szerepét, ra kell vildgitanunk a WOM ¢és e-
WOM kozotti kiilonbségekre:

1. A WOM egy négyszemkozti, verbalis kommunikacio, az e-WOM egy irdsos
forma a virtudlis térben és a hatdsa hosszabb ideig tart,

2. a WOM ismerds fogyasztok kozotti kommunikacids forma, mig az e-WOM
ismerds személyekhez nem kdthetd,
az e-WOM szétvalasztja az id6 és helyszin hatérait,

4. a marketing szakemberek manipuldlhatjdk az online informdaciot, a haszndlo
altal eléallitott tartalmat az e-WOM-on keresztiil (WANG 2011).

A fogyaszto altal 1étrehozott tartalom szemszogébdl az e-WOM egy alapvetd
kommunikécios eszk6zzé, egyuttal nélkiilozhetetlen informécioforrassa is valik ezen a
terlileten, ezaltal elengedhetetlen a WOM és e-WOM fogalmak kozotti kapcsolat
bemutatésa.

Cheung-Thadani (2012) tanulmanyukban az e-WOM hatasaval foglalkoznak,
amely soran két szintet kiillonboztetnek meg: a piaci szintii €s az egyéni szintll
elemzéseket. Az irodalmi elemzés alapjan elkészitetttk az e-WOM elméleti

keretrendszerét (5.dbra), amely soran azonositottdk a kulcsfontossagu tényezdket és

35



elmagyarazzak az e-WOM kommunikaci6 hatasat a fogyasztoi viselkedésre.

BEFOGADO KONTEXTUS

STIMULUS

informacio
hasznossaga eWOM
elfogadas

eWOM
hitelessége

vasarlasi
szandék

attitiid

vasarlas

—_—> direkt hatds

.................... > moderalo hatas

5. abra: Az e-WOM elméleti keretrendszere
Forras: Nagy et al. 2016:73 Cheung—Thadani 2012 alapjan.

A modell 6t f6 elemet tartalmaz:
e a kommunikator (kiild6) — az a személy, aki tovabbitja a tartalmat,
e atartalom (stimulus) — az tlizenet,
e akdzonség (befogadd) — az a személy, aki reagal a kommunikdaciora,
e avalasz — a f0 hatés, a befogadd tovabbitja a kiildének,
e kontextudlis tényezé — milyen platformon torténik a kommunikécio
(CHEUNG-THADANI 2012, NAGY et al. 2016).

A folyamatban egyszerre vesznek részt az informacidkeresdk és a -megosztok,
tehat a befogadok és a kiildok, mint fogyasztok. A kdrnyezeti tényez0, vagyis a platform,
amely lehetové teszi a fogyasztok egymas kozti tobbiranyd informacidcseréjét
(MARKOS-KUJBUS 2017), a legfontosabb elem, mivel befolyasolja az e-WOM

elfogadéasat, és fontosabb szerepet jatszhat a fogyasztdéi vasarlasi dontések
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befolyasolasaban is. Az egyéni szintii elemzés soran a kutatok arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy az e-WOM személyes befolyasolasi folyamatként jelenik meg,
amelyben a kommunikator és a vevé kozotti kommunikacio befolyasolhatja a
fogyaszt6 vasarlasi dontését (CHEUNG-THADANI 2012). Mar ebben a kutatasban is
ravilagitanak arra a tényre, hogy eltérd platformok vannak, amelyek eltéréen hatnak az
ajanlasok elfogadasara, kifejezetten akkor, ha az egyértelmiien mas fogyasztotol
szarmazik és nem a szolgaltato altal generdlt tartalom (NAGY 2016).

Kozinets et al. (2010) szerint a piacok véltozasaval a marketing elméletének is
valtoznia kell, igy tanulmanydban levezeti a WOM elmélet fejlodését (6. abra). Az ,,A”
modell az alap WOM miikddését mutatja be, amikor a fogyasztok kozotti beszélgetés
fontosabb, mint a marketingszakemberek befolyasa. A ,,B” modell a véleményvezéreket
emeli be a modellbe, akik szerepe a hitelességre és a bizalomra épit (CHEUNG—
THADANI 2012). A marketingszakemberek ezt igyekeznek felhasznalni reklamok és
promociok soran. A ,,C” modell szerint az e-WOM kommunikacié tobbiranyu
informaciocserét foglal magédban aszinkron moédban (CHEUNG-THADANI 2012).
Ennek a tobbirdnyt informacidcserének koszonhetden a fogyasztok egymas kozott
kommunikélnak, és ezekbdl az atlag felhasznalokbol emelkednek ki az influencerek
(KELLER-FAY 2016, GULD 2019a, KOVACS et al. 2019). Kozinets et al. (2010)

tovabba kiemeli, hogy a harom modell parhuzamosan és atfedésekkel mitkodik.
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A: ORGANIKUS FOGYASZTOK KOZOTTI BEFOLYASOLAS MODELL

MARKETING UZENET ES JELENTESE

S~ MARKETING- —
— MIXELEMEI ~__

FORGALMAZO

B: LINEARIS BEFOLYASOLAS MODELLJE

FOGYASZTO,

MARKETING UZENET
S JELENTESE

el - Indirekt . \ MARKETING- / w
o Tl befolyas - ;/ MIX ELEMEI \

1 (hirdetés)

__________

FORGALMAZO

C: A HALOZATI KOPRODUKCIOS MODELL
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6. abra: A WOM elmélet evoluciodja
Forrads: Sajat szerkesztés Kozinets et al. (2010:72) alapjan

Markos-Kujbus (2016) szerint az e-WOM hatdsa a vasarléi kornyezetben is
valtozasokat idézett el6. Az e-WOM szerepe a fogyasztok szemszogébdl a

kovetkezOképpen Osszegezhetd:

38



»a fogyasztok tartalom-eléallitokka valnak, ezaltal 6k maguk is
hozzajarulnak az informdcios értékteremtéshez;

a fogyasztok szamara tobb forrasbol és nagy mennyiségben valnak
elérhetové a termékhez és a versenytarsakhoz kapcsolodo informaciok;
csokken az informdcios aszimmetria, mivel a fogyasztok képessé valnak
a versenytarsak ajanlatainak ar-alapu és egyéb tulajdonsdgok szerinti
osszehasonlitdsara;

a fogyasztok kozotti szabad és gyors informacioaramlas folyamatosan
fejleszti az elérhetd informaciok mindséget” (MARKOS-KUJBUS
2016:59).

Az e-WOM eredete alapjan megkiilonboztethetd az:

organikus szajreklam — az egyén 6nmagatol, kiils6 rahatas nélkiil ajanl
egy terméket vagy szolgaltatast, mivel elégedett vele és ezt masokkal is
megakarja osztani,

felerdsitett szajreklam — ha van kiils6 réhatas, amennyiben a vallalat vagy
szolgaltatd batoritja a fogyasztot a véleménye kinyilvanitasara;

exogén szajreklam — a vallalat vagy szolgaltatd beazonositja a fobb
befolydsold személyeket és Oket batoritja a tartalom generaldsara
(ARMELINI-VILLANUEVA 2010, MARKOS-KUJBUS-BUZAS
2018).

Osszességében a harom elméleti modell alapjan megismerhetd a WOM fejlédése,

atalakuldsa ¢és megjelenése az online térben, és a véleményvezérek szerepe. Katz—

Lazarsfeld (1955) kétlépcsds modellje emliti elészor a véleményvezéreket, akik

mikrokozosségekre hatnak véleményiikkel, amely vélemény a média alapjan alakul ki.

Cheung—Thadani (2012) tanulmanyukban az e-WOM keretrendszerét mutatjadk be ¢és

abrajukkal szemléltetik, hogy a kommunikaci6é egy kivalasztott platformon torténik.

Kozinets et al. (2010) a WOM elméleti evolucioja alapjan a C modellben a fogyasztok

egymas kozotti kommunikaciojat vizualizaljak, amely kommunikéciobol emelkednek ki

az influencerek, akik az adott mikrokozosségre hatnak véleményiikkel. A kozosségi

médidban a kiemelkedd véleményvezéreket kulesfontossagu véleményvezéreknek (key

opinion leaders = KOL), vagy influencereknek nevezik (GRETZEL 2018).
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3.2. Az influencer fogalom definialasa

A szakirodalom elemzése soran szamos fogalommal taldlkoztam, amelyeket sok
esetben szinonimaként alkalmaztak, ezért most a megismert fogalmak alapjan definidlom

az influencer fogalmi meghatarozasat.

Az influencer sz6 a ,,to influence” angol kifejezésbdl ered, amely jelentése alapjan
hatast gyakorol, befolyasol valakit vagy valamit. Tehat az influencerek olyan személyek,
akik a kozosségi médidban a fogyasztok valos vagy vélt dontésit befolyasoljak tudasuk,
tekintélytiik, helyzetiikk és kapcsolataik alapjan (GRETZEL 2018, MONORI 2018).
Cheung-Thadani (2010) az e-WOM 1j 4gazataként emliti az interperszonalis
kommunikéciot, a fogyasztok egymasra gyakorolt hatdsat, amely a marketingben is
megjelenik. Az influencerek a kozosségi platformokon vannak jelen, ahol
felhasznaloként lehetdségiik van az altaluk létrehozott tartalom és a vélemények és
nézetek megosztasara (OLIVEIRA et al. 2020, SZAKALY 2022).

Uzunoglu—Misci-Kip (2014) tanulmanya megerdsiti Katz—Lazarsfeld 1955-6s
tanulmanyat, amelyben meghataroztdk a véleményvezérek hirom f6 dimenziojat,
amelyek 1. személyiségi értékek (a véleményvezér tulajdonsdgaival és értékeivel
kapcsolatos), 2. kompetencia (a tudasa bizonyos témékban), 3. stratégiai tarsadalmi
elhelyezkedés (kiket ismer). Tehat ezek a dimenzidk alapjan a véleményvezérek az
attitiidjiikkel, a témaval kapcsolatos kompetencidjukkal, tehat a szaktudasukkal, tovabba
az ismeretségi szintiik kiterjedtségével érnek el befolyasolo hatast. Osszességében csak
ugy, mint a véleményvezérek esetében, azok az influencerek, akik tobb kovetdvel
rendelkeznek rendszerint, egy téma szakértoi, ezaltal képesek a fogyasztok véleményét
és viselkedését befolyasolni. Uzunoglu—Misci-Kip (2014) tanulménya tovabba kiemeli a
szakért6k ¢és/vagy a hirességek, celebek platformjainak szerepét kommunikacios
tevékenységeikben. Szakérté influencerek azok, akik elsdsorban specidlis témakat
fednek le, és tanicsokat, hasznos informacidkat, tippeket adnak vagy bepillantast
engednek a kulisszak mogé, észrevételeket nydjtanak a szakmai tapasztalat, a bolcsesség
¢s a megfigyelések alapjan. A celeb influencerek — akik maguk is hirességek — a
kozosségi médian keresztiil kommunikalnak rajongdikkal, ami tovabb ndveli a hiresség
hirnevét. Az influencerek akkor tudnak meghatarozo6 szerepet kapni, ha a fogyasztok az
alabbi kritériumok mentén azonosulni tudnak veliik:

e markak, amelyeket képviselnek;
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e hangtonus, vagyis az iras- és kozlésstilus;

e kovetdk szama;

e mennyire sokszinii, hiteles, autentikus a tartalom;

e megbizhatdsag;

e népszeriiség (FREBERG et al. 2011, UZUNOGLU-MISCI-KIP 2014).

Az influencerek vagy véleményvezérek olyan személyek, akik online

kommunikéciojuk soran olyan hatdssal vannak a kdvetdikre a személyes véleményiikkel,
hogy azok elképzeléseit részlegesen, vagy akar teljes mértékig megvaltoztatjak
(KELLER-FAY 2016, VARGA-PANYI 2018, SZAKALY 2022). Az
internetfelhasznalok egyben tartalomgeneralok is, igy a hétkdznapi emberek is
véleményvezérekké, online hirességekké valhatnak, akik a kzosségi médidban hatékony
marketingstratégianak bizonyulnak (XIANG-GRETZEL 2010, XU-PRATT 2018).
Olyan mindennapi fogyasztok, akik onként vallaljak véleményiiket olyan termékekrol és
szolgaltatasokrol, amelyekért rajonganak (KELLER-FAY 2016). Markus-Kujbus—Buzas
(2018) két fo6 csoportot kiilonboztet meg a tartalom forrdsa alapjan, a szakértot
(professzionalis vagy félprofi) és egyenrangi fogyasztot. Gretzel (2018) Katz—
Lazarsfeld (1955) kétlépesds informacidaramlas modelljére hivatkozva ugy véli, a
véleményvezérek, influencerek feladata az informaciok megsziirése és azok tovabbitasa
a fogyasztok felé. Guld (2019a) két alapvetd értelmezést alkalmaz, ahol elkiiloniil
egymastol az influencer és a véleményvezér fogalom. Az influencerek olyan atlag
fogyasztok (KELLER-FAY 2016, KOVACS et al. 2019), celebek, akik szakmai tudas
vagy komolyabb teljesitmény nélkiil érnek el nagy kovetdi tabort, még a
véleményvezérek komoly teljesitményiik és szakmai tudasuk altal érnek el széles korti
ismertséget (EHRHARDT 2018, GRETZEL 2018, GULD 2019a). Hofmeister-Toth
(2014:100) alapjan a véleményvezér az a személy, aki: “az informdlis kommunikdcio
soran tandcsot vagy informdciot nyujt termékrol vagy termékcsoportrol arra
vonatkozoan, hogy a sok marka koziil melyik marka a legjobb, vagy az adott termék
hogyan hasznalhato”. A véleményvezérek aktivak lehetnek a kozosségi médidban, de
nem ez az elsddleges kommunikécios csatorndjuk, hanem inkabb a hagyomanyos média
feliileteket részesitik elényben (KOVACS et al. 2019). A magyar nyelvben a
véleményvezér kifejezés inkdbb a politikai nyelvezetben jelenik meg, mig a
marketingkommunikécioban az influencer kifejezés vagy a markanagykdvet (hiresség,

aki anyagi ellenszolgéltatasért népszertisit egy markat) jelenik meg (KOVACS et al.
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2019). A marketingszakemberek mar régota dolgoznak influencerekkel, akik
hagyomanyosan hirességek, celebek voltak, azzal a céllal, hogy a hirdetések hitelességét
¢s ismertségét noveljék. A hirességek a kozosségi médiaban tovabbra is befolyasold
erdvel birnak egyes markak arcaiva valtak, ugyanakkor a kozosségi média ugynevezett
helyi szintii influencereket produkalt, akik tartalmaik révén kovetéket vonzanak. Ok a
mainstream hirességekkel szemben hitelességet €s megbizhatosdgot kozvetitenek, a
leheté legnagyobb figyelemmel kommunikalnak a kovetdikkel a kozdsségi halozaton,
ezaltal is a személyes markdjukat épitve, amely a vallalatok és kiilonb6z6 markak
szamara is pozitiv megitélést jelent az egyiittmikddés soran (HEARN-SCHOENHOFF
2016, GRETZEL 2018). Swant (2016) arr6l szamol be, hogy az influencerek véleménye
szinte ugyanolyan fontossa valt a fogyasztok szdmdra, mint a csaldd és a baratok
véleménye. Monori (2018) szerint az influencer is termék, amely alkalmas, hogy egy
tartalmat népszertsitsen, igy ma mar marketingeszkdzként tekintenek ra.

,,Az influencer marketing soran a marketingszakemberek szamara az ilyen tipusu
e-WOM-marketing (WONG 2014, GRETZEL 2018) alkalmazasa kihivast jelent, tovabba
a megfelelo influencer kivalasztasa is nehéz, hogy kik azok a befolyasolo, inspiralo
személyek, akik a legerdsebben vannak hatassal a célkozonségre és meggyozhetok arrol,
hogy a terméket vagy szolgaltatast beépitséek a kommunikaciojukban (WONG, 2014).”
(SZAKALY 2022:37)

Inkybee (2016) in Gretzel (2018) és Monori (2018) szerint az influencerek tevékenysége
mérhetd és Osszehasonlithatd. Azt javasoljak, hogy az influencerek kivalasztasa soran a
kovetkez6 mutatokat alkalmazzak a szakemberek: a koOveték szama, a
kozzétételek/tartalmak gyakorisdga, az elkotelezettség szintje és a keresémotor
optimalizalasdn alapulé mérészamok. Azonban mas tényezdk is befolydsoljak az
influencer kivélasztasat. Ilyen példaul az érdeklddési kor (kozmetikumok, divat, utazas,
gasztro, fitness, életstilus, technologia és egyéb témak) (MORIN 2016, KOVACS et al.
2019), vagy hogy milyen csatornara specializdlodott — mely médiacsatorna az elsddleges,
ahol az influencer a legaktivabb (YouTube, Instagram, Facebook, blog, Twitch, egyéb).
De Veirman et al. (2017) két szempontot emel ki: az influencer népszeriiségét
(kedvelések, megosztasok, kommentek) és a kovetok szamat. A kovetdk szamat tekintve
ismeriink csoportositdsokat. Még Izra 2017-ben a kovetdi tdbor alapjan a kovetkezd
felosztast ismertette:

e mikro influencerek 10.000 koveto alatt

e makro influencerek 10.000 koveto felett
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e mega influencerek 1.000.000 koveto felett.
Addig Oliveira et al. 2020-as tanulmanyaban a csoportositast a kovetok szamatol fliggden
a kovetkezoképpen hatarozta meg:

e nano influencerek, akik 1.000 kovet6énél kevesebbel rendelkeznek,

e mikro influencerek, akik 1.000-10.000 kovetovel rendelkeznek,

e makro influencerek, akik 10.000-100.000 kovetdvel rendelkeznek és

e mega influencerek, akik 100.000 kdvetdtdl tobbel rendelkeznek.
A kovetdk szdma szerinti csoportositds piaconként eltérd lehet (GULD 2019a), illetve
egyéb olyan tényezdk is befolydsolhatjdk, mint a kultira/szubkultara, a nyelv, az orszag
mérete és egyéb szempontok, amelyek feltérképezése egy kiilon kutatast szorgalmazna.
Tovéabba az influencerek érdeklddési kore (példaul: szépségapolas, gasztrondmia) mellett
az autentikus tartalmak is befolyasoljak a kovetd taboruk nagysagat (ALASSANI-
GORETZ 2019, GULD 2019a). igy nem bocsatkozom a magyarorszagi meghatarozas
megkisérlésére, ugyanakkor lathatjuk, hogy a két kutatas kozott minddssze 3 év telt el és
maris 0j fogalmi elemmel (nano influencer) boviilt a felosztds. Ugyanakkor a
meghatarozasok torekednek arra, hogy a kovetdtaborok nagysaga visszakdszonjon, igy
egyértelmisitve az influencerek elérési hatasat.

Az influencer marketing legfontosabb hérom teriilete, ahol a szakemberek az
influencereket alkalmazzdk, a tartalom népszeriisitése, a termékbevezetés €s maga a
tartalom létrehozasa (GRETZEL 2018 in SZAKALY 2022). ,.Carter (2016) szerint az
influencer marketing gyorsan novekvo iparag, amely megprobdlja a termékeket
népszeriisiteni vagy a marka ismertségéet novelni a befolyasosnak tartott kézosségi média
felhasznaloi altal terjesztett tartalom réven. Az influencerek megitélése nem egyértelmii:
a fanatikus kévetokre produktivan, az ellentaborra kontraproduktivan hat ez a fajta
reklam. Ugyanakkor az esetek tobbségében az influencerek pozitiv hatassal vannak a
fogyasztok vasarlasi szandékara, a markatudatossagara és a markabizalomra (HUNG
2014, ALBERT et al. 2017, XU-PRATT 2018).” (SZAKALY 2022:37) Az influencer
marketing sikerességének mérése kihivast jelent a szakemberek szamdéra. Az alapvetd
mérdszamok kozé tartozik a nyomon kdvetés mérése (mint példaul az j kovetdk szdma,
kattintasok, kedvelések, vasarloi vélemények, a kedvezményes kodok hasznalatanak
iddpontjai, valamint a vasarlasi szandékok és magatartdsok) mind az influencer és a
vallalat szamara (BROWN-FIORELLA 2013, BIAUDET 2017, JOHANSEN-
GULDVIK 2017, LEE et al. 2021). Tehat a vallalatok részérdl a szokasos mérési modok
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a ROP, a CPA!?, a CPV!! és a CPE'? vagyis az elkoltott dollar tetsziken-ként, még az
influencer oldalardl a kovetdk szama (LEE et al. 2021).

Tehat, elmondhat6, hogy a kdzosségi médidban jelen vannak olyan személyek,
akik a fogyasztok dontéshozataldra hatast gyakorolnak. Tovabba az is elmondhato, hogy
az influencerekkel torténdé WOM-marketing nem egy 1j, éppen divatos jelenség.
Ugyanakkor az influencer fogalom tjdonsadgnak szamit a teriileten, habar korabban a
tomegkommunikacioban is alkalmaztdk Oket, csak mas megnevezést hasznaltak a
jelenségre (véleményvezér, markanagykovet). A szakirodalomban taldlunk példat ra,
hogy megprébaljak kiillonvalasztani az influencer és a véleményvezér meghatirozast
(GULD 2019a). Azonban elmondhatd, hogy a kozosségi médidban a befolyasold
személyeket influencerként hatarozzak meg, amely tulajdonképpen a kozosségi média
megjelenésének hozadéka. Tehat az influencer meghatarozas gytjtéfogalomként
szerepel, amelyet tovabb lehet specifikalni a mar ismert marketing gyakorlatok alapjan
(példaul hirességekkel torténd hirdetések tomegkommunikacids eszkdzokon keresztiil,
szakemberek bevonasa) (KELLER-FAY 2016, GRETZEL 2018, VARGA-PANYI
2018, KOVACS et al. 2019, OLIVEIRA et al. 2020). Tehat az influencerek kozott is
vannak kiilonbségek, igy a szakirodalom 0sszegzése alapjan megkiilonbdztetiink:

1 hirességeket vagy celebeket (celebrities),

2 iparagi szakértoket — véleményvezéreket,

3. bloggereket és tartalom generalokat,

4 mikro influencereket — mikro kozosségekre hatnak (GRETZEL 2018).

Osszességében tehat az influencerek olyan befolyasold személyek (hirességek,
bloggerek, iparagi szakértok), akik feladata az informéciok olyan szintli megsziirése sajat
tapasztalat és meggy6z6dés alapjan, amelyet tovabbitanak a fogyasztok/kovetdik felé a
kozosségi média kiilonbozd platformjain keresztiil, ezaltal inspiralva Oket egy termék

vagy szolgaltatas fogyasztasara.

? ROI= return on investment, befektetésaranyos megtériilés
10 CPA= cost per action, cselekvés alapti arazas

' CPV= cost per view, megtekintésenkénti koltség

12 CPE= cost per engagement, elkdtelezddésenkénti koltség
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3.3. A fogyaszto és az influencer kapcsolata a dontéshozatali folyamatban

A kutatasom kozponti szerepldje — az influencerek mellett — maga a fogyaszto és
a fogyaszt6i dontés, amelyet az el6z0 fejezetetekre épitve az e-WOM oldalarol mutatok

be.

“A dontéshozatal a szamos alternativabol valo valasztas folyamata, amely egy vagyott

eredmény elérésével zarul.”

(Lunenburg 2010:2)

Ennek a definicionak harom kulcsfontossagu eleme van. Eldszor is, szdmos
lehetdség van a dontéshozatali folyamatban. Masodszor, ezek a lehetéségek tobbet
jelentenek, mint egyszeriien egy végleges dolog kivalasztasat a lehetoségek koziil. Végiil,
a vagyott eredmény akkor azonos a szandékkal/céllal, amikor a dontéshozo elkdtelezi
magat az iranyba, hogy meghozza a végsé dontést (LUNENBURG 2010).

A fogyasztd6i magatartdas magaban hordozza a dontéseket, tapasztalatokat,
tevékenységeket és Otleteket, amelyek kielégitik a fogyasztok sziikségleteit (COHEN et
al. 2014). A fogyaszt6i sziikségletek egy hosszabb-rovidebb idétartamot jelentenek a
dontéshozatal folyamatdban, amig egy bizonyos termék vagy szolgaltatds megvételre
kertil. A dontéshozatalii folyamat iddtartamat szdmos tényezd befolyéasolja, mint példaul
a dontéshozatal szakaszai. Ezek a szakaszok pedig a kovetkezéek: a probléma
felismerése, informacidkutatds, a lehetdségek értékelése, vasarlds, vasarlas utani
viselkedés és a vasarlas utani tapasztalat/élmény (7. dbra) (HOFMEISTER-TOTH 2014,
KOTLER et al. 2005, LUNENBURG 2010). Rutinvasarlasok alkalmaval a fogyasztok
a felsorolt szakaszok koziil néhanyat elhagyhatnak a dontéshozatal folyamataban,
ugyanakkor ez a modell hasznélatra keriil, amikor a fogyasztoknak 0j és komplex

vasarlasi dontést kell meghozniuk.

Probléma Informacio Lehetdségek a1z Vasarlas utani
|:"> |:I'> |:"> Vasarl |:|'>
[ felismerése ] [ kutatasa } értékelése [ asarias ] [ viselkedés }

Vasarlas utani tapasztalat/élmény

7. abra: A fogyaszt6 vasarlasi dontésfolyamatanak szakaszai
Forrads: Sajat szerkesztés Hofmeister-Toth 2014, Kotler et al. 2005, Lunenburg 2010 alapjan
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Ebben a modellben az e-WOM az informacidkutatas és a vasarlds utani tapasztalat
szakaszaban, illetve mar a problémafelismerés szakaszaban is megjelenhet, amikor is a
kozosségi média hatasara alakul ki a probléma (példaul gasztrondémiai tartalma posztok
nézegetése soran kialakuld sziikséglet). Az informaciokutatasi folyamat lehet kiilsé és
belsd, aktiv vagy passziv. A vilaghalon torténd kutatds egy aktiv, kiilsé kutatasi forma,
amikor is a fogyasztok informaciot keresnek egy bizonyos termékrdl vagy szolgaltatasrol
példaul weboldalakon, blogokon, vlogokon vagy a kozosségi média platformjain. A
vasarlas utani tapasztalat fazisdban a fogyasztok lehetéséget kapnak a termékrdl vagy
szolgaltatasrol szerzett tapasztalataik kifejezésére, a véleményiik megosztidsidra annak
ararol vagy minéségérél, ezaltal segitve a jovébeni vasarlot (HOFMEISTER-TOTH
2014). Azok a fogyasztok, akik tapasztalataikat megosztva mas fogyasztokat is vasarlasra
késztetnek, influencerekként 1épnek fel a kozosségi médidban.

Az influencerek és a fogyasztok kozotti kapcsolat tanulméanyozasa soran, a
szakirodalmi elemzést kovetden meghatarozasra keriiltek a k6zosségi médidban jelenlevd
fogyasztokat befolyasold tényezok (5. tdabldazat). Ezen jellemzOk kozott szerepel az
interakci6 igénye, a platform konnyt elérhetdsége, a személyes informaciok védelme, az
Uj informéci6o iranti igény, az olyan belsd attitidok, mint a perszonalizacid, az
elkotelez6dés, a paraszocializacid, de ezek mellett még hatdssal vannak a fogyasztokra a
virtualis kdzosségek, a szponzoralt tartalmak, a méarkaismertség €s az interperszonalitas

igénye is.
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Tényezok

Irodalom

Interakci6 (visszajelzés)/pozitiv-negativ
vélemények

Hennig-Thurau et al. (2004), Hilverda (2017), No - Kim
(2015), O’Leary (2011), Zhang et al (2010)

Elérhetéség (konnytiség)

No - Kim (2015)

Biztonsag (személyes informaciok védelme)

No - Kim (2015)

Oszténzé hatas valami 0j kiprobélasara

Hennig-Thurau et al. (2004), Wang (2011), Bosangit et
al. (2015)

Perszonalizécio (azonosulas — homofilia)

Magno (2017), No - Kim (2015), Phua et al. (2017)

Egyedi, emlékezetes és személyes élmény

Bosangit et al. (2015)

Bizalom ¢s hiiség

Hilverda (2017), Jalilvand et al. (2011), No - Kim
(2015), Uzunoglu - Kip (2014), Wang (2015)

Interperszonalis kapcsolat

Jalilvand et al. (2011), Wang (2011)

Elkotelezodés

Borah (2015), Hellberg (2015), Hennig-Thurau et al.
(2004), Lu — Kip (2014), Phua et al. (2017) Uzunoglu -
Kip (2014)

’.

Uj informacid/tudas atadasa/ Dontéshozas
megalapozasa

Bosangit et al. (2015), Hennig-Thurau et al. (2004),
Kim et al. (2009), Stephen - Lehmann (2016), Yuan etal
(2016), Wang (2011)

Paraszocialis interakcio (személyes kapcsolat
illuzidja)

Hartmann (2008)

Szponzoralt tartalmak (vallalatok befolyasa)

Hennig-Thurau et al. (2004), Lu et al. (2014)

Markaismertség

Lu et al. (2014), Phua et al. (2017)

Virtualis k6zosség befolyasa

Hennig-Thurau et al. (2004), Wang (2011)

5. tablazat: A kozosségi médiat fogyasztokat befolyasold tényezok
Forrads: Sajat szerkesztés

Amikor a fogyasztok kifejezik a véleményiiket az adott téméval kapcsolatban,
akkor elvarjak, hogy az influencer a pozitiv és negativ véleményekre és észrevételekre
egyarant reagaljon. Ez a fajta interakcié valds ideji visszajelzést, illetve aktiv
kommunikéciot jelent a felhasznalok kozott, amely mar az e-WOM fogalomkorébe
tartozik (NO—KIM 2015). Az e-WOM a fogyasztok szamara interneten keresztiil elérhetd
olyan pozitiv vagy negativ hozzaszolast jelent, amelyet jelenlegi, potencidlis vagy
korabbi fogyasztok tesznek kozzé egy termékrdl, szolgaltatasrol vagy vallalatrol
(HENNIG-THURAU et al. 2004). A fogyasztéi vélemények amellett, hogy hatassal
vannak egy influencer munkdjara, segitenek, hogy altalanos képet kapjunk a termékrol,
valamint a vasarlas elotti bizonytalansag és a vasarlas utdni megbanas csokkentésében is
fontos szerepet kapnak. Az e-WOM az elektronikus vildg arctalan kritikusaival
egyenértéki, ahol ez a fajta véleménynyilvanitas felajanlja az anonimitds lehetdségét,
amely egyfajta biztonsagot nytjt a fogyasztd szdmara (LITVIN et al. 2008, BRONNER—
DE HOOG 2010).

A fogyasztoi magatartas €s az elektronikus szajreklam teriiletein kulcstényezdoként
Az

jelenik meg a hitelesség. influencerek hitelessége nagyobb, mint a

marketingszakemberek altal eloallitott reklamoké, mivel az influencerek dltal kozolt

47



informaciok sok esetben a blogger altal készitett képpel vagy videoval vannak
alatamasztva, amelyeken a sajat tapasztalatai tiikrozodnek vissza, igy az informacio
mindsége és hitelessége is megalapozottabb (HENNIG-THURAU et al. 2004, TOROCSIK
2014). A hitelesség forrasa nagy befolydassal van arra, hogy meghatarozzuk az
informacios forrasok felhasznalasat. A kozosségi média fontos virtualis ,,informdacios
raktarkent” szolgdlnak és hitelesebb forrasnak tekinthetéek, mint a hagyomanyos
forrasok, igy ebbdl az aspektusbol a jo mindségii tartalom a haszonelviiséget képviseli
(MAGNO 2017).” (SZAKALY 2022:37)

Bosangit et al. (2015) szerint a kozosségi média egyes platformjai, példaul a
blogok, hedonista és szubjektiv onreflexiok, ahol a véleményvezérek tapasztalataik
leirasa sordn egy torténetet elevenitenek meg, amely nagyban befolyasolja a fogyasztd
véleményét és dontését. Az influencerek mellett a virtualis kdzosségek is nagy hatassal
vannak a vésarlokra, mivel a fogyasztok inkdbb hisznek a tarsaiknak, mint a
marketingspecialistaknak és azok ilizeneteinek (DE VEIRMAN-HUDDERS 2019). A
vallalat oriilhet, ha a fogyaszté az O termékét valasztja, amiért cserébe a vasarlo
valamilyen ajandékot vagy kedvezményt var el, maskiilonben nem fogja ajanlani a céget
a véleménymegosztdo oldalakon (BUHALIS-LAW 2008, TOROCSIK 2014, DE
VEIRMAN et al. 2017). A népszerti markak mar raébredtek az influencerekben rejld
kommunikécioés potencidlra, ahol a véleményvezérek tartalmaikban megjelenitik a
markat ezaltal 6sztonozve a kovetdiket, hogy probaljak ki azt (UZUNOGLU-MISCI-KIP
2014). De Veirman—Hudders 2019-es kutatasuk soran megallapitottdk, hogy azok a
tartalmak, amelyeknél nyilvanossagra hozzak a szponzoraciot, negativan befolyasoljak a
fogyasztok markahozzaallasat, és szkeptikussa valnak a hirdetéssel szemben, amely mar
az influencerre is negativan hat ki. Tovabba azt is megallapitottak, hogy azok az
influencerek, akik kijelentik, hogy nem éllnak kereskedelmi kapcsolatban a markaval,
pozitiv hatast érnek el a fogyasztok markahozzaallasat és az influencer hitelességét
illetden is.

Az infokommunikacioés technologia (ICT) kiterjedt a vasarlasi dontési folyamat
szakaszaira, igy mindinkdbb erésodik a fogyasztéi hatalom is. A fogyasztoi
véleménymegosztassal a markak, szolgaltatdsok irdnti kereslet is befolyasolhato
(TOROCSIK 2014). Az influencer példaul szponzoracios céllal is ellatogathat egy
étterembe. Az influencer altal eldallitott tartalomra befolyassal lehet az adott étterem is,
ebben az esetben szponzoralt bejegyzésekrdl beszEliink. Ilyenkor az étterem valamilyen

médon kompenzalja a tartalom szerz4jét, annak érdekében, hogy az a személyes
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platformjain keresztiil befolyésolja a fogyasztot a dontéshozatal soran. Ez azonban kettds
érzést valthat ki, vagyis lehet pozitiv kimenetele, amikor a tartalom arra 6sztonzi az
olvasot, hogy 6 is kiprobalja az adott éttermet, illetve negativ, ha az olvasé megtévesztést
¢észlelt a posztban. Utdbbi eredményezheti, hogy a fogyasztd egy masik influencer oldalat
fogja latogatni a késébbiekben. Lu et al. (2014) tanulméanya alapjan, amennyiben az
influencer 6szintén felfedi, hogy szponzoralt tartalomrdl van szo, és hogy & ezért
kompenzacioban részesiil, tehat nem akarja félrevezetni az olvasot, akkor a fogyaszto

szamara is elfogadhatobba valik a szponzoralt tartalom.

3.4. Az e-WOM ¢és az influencerek szerepe a turizmusban a fogyasztoi

magatartason keresztiil

A fogyasztéi magatartds a marketing egyik leginkabb kutatott teriilete, amely
szorosan kapcsolodik a turizmus teriiletéhez az olyan fogalmakkal, mint az utazo- vagy a
turistaviselkedés, amelyet tipikusan ezen a teriileten definidlnak (COHEN et al.
2014). Ha a fogyaszt6i magatartas irodalmi attekintését nézzik, az szélesebb kori a
marketing teriileten, mint a turizmus teriiletén. Cohen et al. (2014) tanulmanya alapjan a
fogyaszt6i magatartas a turizmus teriiletén a turisztikai fogyasztds tanulmanyozasaval
érhetd el az egyedi, élvezeti és érzelmi oldalrol megkozelitve éaltaldnossagban, illetve,
hogy ezek miként kapcsolodnak 6ssze a napi és mindségi €letben altalaban. A turisztikai
fogyasztasra és dontéshozatali folyamatra jellemzd az érzelmi motivacid, és hogy
személyes, de a fogyasztoi viselkedés kutatdsa a turizmusban altaldban a racionalitason
alapszik anélkiil, hogy figyelembe vennék a turisztikai fogyasztas élvezeti és érzelmi
aspektusait (DECROP-SNELDERS 2004, DIXIT 2018, DIXIT et al. 2019).

Volo (2012) egy decentralizalt, Web 2.0-a4n alapulé kommunikacids paradigmarél
besz¢él, amely lehetévé teszi a turisztikai szakemberek kozvetlen ¢€s személyes
kommunikéciojat a fogyasztokkal. A turistdk dontéshozatala szempontjabol
kulcsfontossagu informacioforrast biztosit az e-WOM (MELLINAS-REINO 2019). A
turistak azon tul, hogy uti céljaikat valasztjak ki az e-WOM csatorndin keresztiil, fontos
alkotdelemét képezik is annak, mivel tapasztalataikat elOszeretettel osztjdk meg a
kozosségi média platformjain (BU et al. 2020). Az e-WOM mint online marketingeszk6z
jelentdségét, platformjait, elényeit és hatranyait a turisztikai termékek és szolgaltatasok

népszerlsitésére és a fogyasztok befolyasolasara a turisztikai szakemberek is felismerték
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(LITVIN et al. 2008, HUANG 2012, MARKOS-KUJBUS 2017, HAJLI et al. 2018,
MELLINAS-REINO 2019, BU et al. 2020).

Lewis—Chambers (2000) és Litvin et al. (2008) megfogalmaztak, hogy a turizmus
dontéshozatali folyamataban az érzelem fontos szempont, valamint kifejtették, hogy a
vendéglatds ¢és turizmus termékei nagy kockézatnak vannak kitéve ezen érzelmi
szempontnak koszonhetéen (LEWIS-CHAMBERS, 2000). Az e-WOM megoldas lehet
a dontéshozatali folyamat magas rizikdfaktoranak csokkentésére. Az irodalmi attekintés
soran Litvin et al. (2008) tanulmanyaban tobb olyan kutatassal is megismerkedtem, ahol
a turisztikai termékeket befolyasold6 WOM pozitiv és negativ hatdsait tanulmanyoztak.
Ilyen példaul:

e az Uj-Zélandon tortént kutatisiban bebizonyosodott, hogy a negativ
WOM a célallomds imazsat negativan befolyasolta (MORGAN et al.
2003 in Litvin et al. 2008);

e a karibi térségben a kutatds kimutatta, hogy a helyiek ellenséges
viselkedése generalta a negativ WOM-ot, és ennek kdvetkeztében tortén
a visszaesé¢s az iparagban (CRICK 2003 in LITVIN et al. 2008);

e Ausztralidban a latogatdi WOM ajanlasai hatasara novekedett a
borturizmus iranti igény (O’NEILL et al. 2002 in LITVIN et al. 2008);

e cgy spanyol kutatas érdekes dichotomidra vilagitott rd, amely szerint a
pozitiv. WOM 0sztonzdleg hat a turistaérkezésekre, ugyanakkor az
érkezd turistak elvarasait — amely megndvekedett a pozitive WOM
hatasara — sokkal nehezebb kielégiteni (DIAZ-MARTIN et al. 2000 in
LITVIN et al. 2008);

e Litvin et al. 2004-es tanulmédnydban a turistdk étteremvalasztasi
szokasainal mutatott rd a véleményvezérek befolyasold hatasara.

e Souheila et al. (2015) tanulményukban kimutattdk, hogy a WOM a
legfontosabb tényezd egy desztinacid iméazsanak kialakitasaban.

A fent emlitett kutatdsok érdekes eredményeket mutattak fel, amely aldtdmasztja azt a
nézetet, hogy a fogyasztok altal generalt internetes tartalmak, vagyis az e-WOM, nagy
hatassal vannak a fogyasztok kapcsolatara a turisztikai termékkel, igy célszerli ezek
kutatdsa. Abubakar—Ilkan (2016) ugy vélik, hogy az e-WOM pozitivan befolyasolja a

fogyasztok desztinacidba vetett bizalmat és eldsegiti az utazasi szandékot.
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Litvin et al 2018-as tanulmanyaban Osszefoglalja az elmult 10 év trendjeit, az e-
WOM vendéglatasra €s turizmusra gyakorolt hatasat. Litvin et al. 2008-as tanulmanyaban
kifejtette, hogy az e-WOM-nak nagy hatast kell gyakorolnia az utazok véleményére, és
ezen vélemények kozvetitésére. 2018-as tanulmanya alatdmasztja Joachimsthaler 2014-
es (in LITVIN et al. 2018) allitasat, miszerint a fogyasztok digitalis szokdsai atalakulnak
¢s ,.hiper-digitalis” fogyasztok lesznek, tehat mindig aktivak, naponta tobbszor online-
nak, valamint megjelenik egy nagyobb szegmens, a ,,csak mobil” felhasznaldk, akik
okostelefont és tablagépet hasznalnak. Ez a szegmens, illetve a trendek alakulasa és a
technologiai fejlodés a vendéglatassal kapcsolatos marketingtevékenységeket is
atalakitja. A mobil eszkozok felhasznaldi eszkdzeiken elOszeretettel olvasnak a
vendéglatoegységekrol véleményt, foglalnak utazasokat, vagy velik ,nyitjak ki”
szallodai szoba ajtajukat. Ezen eszk6zok kivaltjak az interperszonalis kapcsolatokat, igy
a marketingszakembereknek alkalmazkodniuk kell a megvaltozott kommunikaciéhoz
(SZAKALY 2018). Kovécs et al. (2019) szerint az 0j kommunikacids eszkozok
megjelenése a turizmusmarketingben is érezteti hatasat, a digitalizacio jelentdsége pedig
felértékelodott a kommunikécios tevékenységben.

A fogyasztok turisztikai dontéseit (példaul a desztindcid kivalasztasat)
elkeriilhetetleniil befolyasolja a kozosségi média (KOVACS et al. 2019, SZAKALY
2022). ,, Xu—Pratt (2018) szerint a turisztikai desztinaciok megitélését modositani
nehezebb dsszehasonlitva mds fogyasztasi cikkekkel, azonban az influencerek
felhasznalasa hatasos eszkoz lehet, ha példaul helyi sziiletésii hiresség mutatja be a
desztinaciot. Ilyen példaul Ausztralia emlékezetes kampanya, ahol a Krokodil Dundee
filmek sikerét kihasznalva jelentos latogatoszam novekedest ert el (Glover 2009). A
turisztikai jellegii influencer kampdnyok 2018-ban vdltak tomegessé.” (SZAKALY
2022:36)

A vendéglatoipari €s turisztikai cégek népszerl influencerekhez fordulnak, hogy
bevonzzék a fogyasztokat, mivel az online kozosségi média megjelenésével kevesebb lett
a személyes kapcsolat, ezért megerdsodott a személyes, vagyis az interperszonalis
kapcsolat irdnti vagy. Ez a tény lehetdséget ad az ij emberekkel torténd megismerkedésre
a kozosségi média platformjain, tovabba a platformokon torténd ajanldsok alapjan a
baratokkal vagy a csaldddal torténd idotoltésre, amelynek egyik modja lehet az étkezés
(CHEUNG-THADANI 2010, JALILVAND et al. 2011, KIM-EVES 2012). Lee et al.
(2021) tgy véli, hogy az influencer marketing a vendéglatészektorban népszerii, mert

koltséghatékony és konnyebben vonzza a fogyasztokat. Ez annak koszonhetd, hogy a
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szolgaltatok kihasznaljak a ,,wow” faktort, amelyet az influencerek az ételekrdl készitett
fotokkal és videokkal érnek el. Az egyre élesedd piaci versenyben a vendéglatohelyek
célzott marketingje, az online megjelenés €s a markaismertség novelheti a fogyasztast, de
ennek érdekében a gasztrondmiai influencereknek gyakorlatiasnak kell lenniiik ismerve
az iparagat (PATEL 2018, LEE et al. 2021, SZAKALY 2022).

Magno (2017) tanulmanya a kozdsségi média egyik elemét, a blogokat elemezte,
megallapitasa szerint a blogok megbizhatdbb és dinamikusabb informacioforrasok, mint
mas médiaforrasok és a hagyomanyos online forrdsok. Magno (2017) ravilagitott arra,
hogy a kozosségi média platformjainak kiemelkedd hatisa van a dontéshozatali
folyamatban a turizmus teriiletén, mint példaul bor- vagy ételkostolason torténd részvétel.
Azon fogyasztok szdma, akik véleményt keresnek és osztanak meg az e-WOM kiilonb6z6
platformjain, évrél évre emelkedik, ami az idegenforgalmi agazat szdmara kiemelkedd
jelentdségli, mivel az e-WOM segitségével torténd informacidkeresés a turistak korében
jelentés (JALILVAND-SAMIEI 2012, LOPEZ-SICILIA 2014).

A gasztrondmia irant érdeklddd kozosségi média fogyasztdinak dontéshozatalat
meghataroz6 tényezok az 6. tablazatban keriltek bemutatisra. A tablazat tényezék
oszlopaban lathatjuk a szakirodalom alapjan meghatarozott fogyaszt6i dontéshozatalra
haté tényezoket. A gasztronémiai (2.3. fejezet) szakirodalommal parhuzamosan
megvizsgaltam a kozosségi média fogyasztoival foglalkozé (3.3. fejezet)
szakirodalmakat is. A gasztronomidval foglalkozd szakmai cikkek tartalma altal
kirajzolodtak azok a fogyasztokat befolyasold tényezdk, amelyek befolyasolhatjak a
fogyasztokat a dontéshozatalban, ilyen példaul: a desztindciora jellemzo ételeket és
italok, a tradicionalis 0sszetevok, a kultira; a szolgaltatds mindsége; az érzelmi tényezo;
az interperszonalis kapcsolatok. A kozosségi média fogyasztdéinak dontéshozatalat
esetlegesen befolydsold tényezok pedig: érzelmi tényezd; interperszonalis kapcsolat;
interakcid; perszonalizacio; hitelesség; paraszocialis interakcid; szponzoralt tartalmak;
virtualis k6zosség befolyasa. Amint azt a tablazatban is lathatjuk, az érzelmi tényezé ¢s
az interperszonalis kapcsolat jellemzdk kertiltek atfedésbe, tehat ez a két jellemz6 a
gasztrondmiai ¢és a kozosségi médiaval kapcsolatos szakirodalomban egyarant

kiemelkednek.
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Kozosségi

Tényezok Gasztronémia -
média

Helyi jellegzetes ételek és italok, tradicionalis dsszetevok, kultiira X

Szolgaltatds mindsége (higiénia, design, fenntarthatdsag, ar)

Erzelmi tényez6 (autentikus, emlékezetes élmény, menekiilés a
mindennapi életbdl, onfejlesztés)

X
X
X

Interperszonalis kapcsolat

Interakcid (visszajelzés)/pozitiv-negativ vélemények, e-WOM

Perszonalizacid

Hitelesség (elérhetdség, elkdtelezettség, biztonsag és 6sztonzés)

Paraszocialis interakcid

Szponzoralt tartalmak (vallalatok befolyasa, méarkaismertség)

AR A A A A

Virtualis kozdsség befolyasa

6. tablazat: A gasztronémia irant érdeklddd kozosségi média fogyasztdinak
dontéshozatalt meghatarozoé tényezdk — Osszegzd matrix
Forrds: Sajat szerkesztés a 2. és az 5. tdbldzat alapjan

Egy fogyasztdo tobb hatasnak koszonhetden kotelezOdhet el egy influencer
munkdassaga irant az érdeklddési korének megfeleld téméaban. Sok esetben az olvaséd
részErdl ez a kotddés egy paraszocidlis jelenséggé formalodik. A paraszocialis interakcid
a személyes kapcsolat illuziojaként fogalmazhaté meg, egy ismert ember irdnyaba. Az
személyes torténetek altal betekintést nyernek az influencer mindennapjaiba, kommentek
formajaban kapcsolatba is tudnak vele lépni, és az influencer tartalmai a kiilonb6z6
kozosségi média platformokon az ismerdsok, baratok tartalmai kozott jelennek meg. igy
mintegy személyes baratként tekintenek az influencerre (HARTMANN 2008).
Ugyanakkor az elkotelezddést megneheziti a tény, hogy egy témakdrt tobb influencer is
bemutat, de nem mindegyikiik tud nagy kovetdi tabort generalni.

A turizmusban a mikro influencerek szerepe kiemelkedd, mivel specialis niche
tartalmakat készitenek (GULD 2019a, GULD 2019b, KOVACS et al. 2019). Guld
(2019a) kutatasaban tartalomelemzéssel 7 kutatdsi kategoéridt emel ki a turizmus é€s
influencer témakorben késziilt szakcikkek alapjan:

o .a millenaris nemzedéek hatékony elérése,

® az autentikus tartalmak iranti igény névekedése,

e a mikro influencerek térnyerése,

e az Instagram szerepének novekedése,

o az influencerek és a megrendelok kozvetlen egyiittmiikodése,

o a tartalomgyartassal kapcsolatos kéltségek csokkenése, valamint

o az ,ismeretlen” desztindciok beemelése a mainstream fogyasztoi
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keresletbe” (GULD 2019a:71).

Magno—Cassia (2018) alapjan a turisztikai tanulmanyokban eddig még nem
fokuszaltak arra a mechanizmusra, hogy hogyan hatnak az influencerek a kovetdikre. Bu
et al. (2020) kiemeli, hogy ritka az olyan jellegti kutatas, amely az e-WOM, a digitalis
tartalom és a marketing kozotti kapcsolatot tanulmanyozza a turizmus egy adott tertiletén,
a gasztronomiai turizmusban. A turizmussal kapcsolatban egy adott desztinaci6 image-
nek a megitélését és annak pozitiv fejlesztését tanulmanyoztak, valamint az ismeretlen

desztinaciok beemelését a koztudatba (GULD 2019a, YU-SUN 2019).

Osszességében a fejezet lezardsaképpen a kutatdsom szempontjabdl a kdvetkezd
mechanizmus all fenn a 7. dbra alapjan:

e A fogyasztoban kialakul a sziikséglet igénye. Ez lehet példaul altalanos
fizikai sziikséglet (éhes), vagy az interperszonalis kapcsolat igénye
(baratokkal torténd taldlkozas vendéglatohelyen), illetve kulturdlis é€s
presztizs indittatasu is (2. dbra).

o A koOzbsségi média segitségével informdciokat gyljt a
vendéglatohelyekrdl a fogyaszt6. Ezen a ponton vannak hatassal a
fogyasztokra az influencerek, mert a véleményiikkel tudjak inspiralni a
fogyasztokat, hogy egy adott helyet kivalasszanak.

e Ezt kdvetden vannak azok a fogyasztok, akik mar a vendéglatohelyrdl a
fogyasztas kozben is megosztjak tapasztalatukat és vannak, akik csak az
élményt kovetden alkotnak véleményt és osztjadk meg azt kdvetdikkel.

Ugyanakkor jelen kutatas egy masik mechanizmust vizsgal, amikor a fogyasztasi igény
kialakuldsa az influencer altal generalt poszt/tartalom alapjan torténik meg, mivel a
fogyasztd a latottak, hallottak és olvasottak alapjan kivanja meg az ételt, vagy azt az
érzést, amelyet az influencer a tartalmon keresztiil kdzvetit. Azonban a fogyasztok eltérd
aktivitasi szinttel lehetnek jelen a kdzosségi média oldalain, amely aktivitds is hatdssal
lehet a fogyasztdi dontésre, ezért a kovetkezd fejezetben ezen tényezd irodalmi

bemutatasara kertl sor.
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4. FOGYASZTOI AKTIVITAS

A fejezet elején a kozosségi platformokat és azok turisztikai megjelenését
ismertetem, amely soran atfogd képet kapunk a fogyasztoéi aktivitds kontextualis
tényezdjérdl. Ezt kdvetden a fogyasztoi aktivitds fogalmanak bemutatasara és a jelenség
e-WOM-ban betdltott szerepének elemzésére keriil sor, amely soran olyan elméleti
modelleket ismertetek, amelyek a kutatasi modellem és a kutatasi modszertanom alapjaul

szolgalnak.

4.1.  Fogyasztodi aktivitas és dontéshozatali folyamat a kozosségi média kiilonboz6

platformjain a vendéglatoiparban

4.1.1. A kozosségi média platformjai és a fogyasztdi magatartas

A kozosségi média megjelenése elott is a fogyasztokat kiillonbozd moddon
igyekezték befolyasolni a szakemberek a hagyomanyos médiumokon keresztiil, mint az
ujsagok, a radidcsatorndk €s a televizidcsatornak. A web 2.0 megjelenése a hagyomanyos
marketingkommunikéciot 0j kihivasok elé allitotta, mivel a fogyasztok képesek
egymassal kommunikalni, igy a fogyaszt6éi vélemények nagyobb hatassal vannak a
fogyasztéi dontésre mint, a cégek marketingtevékenysége. Az internetfelhasznalok
kozotti szabad informdacio- és tartalomeserén alapuld kommunikécio a kozosségi média
alapjat jelenti (GALIK 2020). Csordas et al. (2014) in Galik (2020) kiemeli, hogy a
kozosségi média fogalma talmutat a web 2.0 szolgaltatadson és minden olyan feliiletet
magaba foglal, amelyen a felhasznalok kifejthetik véleményiiket és egyéb tartalmak
oszthatnak meg egymassal.

No—Kim (2015) alapjan a fogyasztok informéciokeresése torténhet intézményi
weboldalakon (allami, nemzeti szervezetek), személyes weboldalakon (blogok), vallalati
weboldalakon (kiilonb6zo cégek) és a kozdsségi média weboldalain (Facebook,
Instagram). Markos-Kujbus—Gati (2012) alapjan a kozosségi médiat a kdvetkezo elemek
alkotjak: blogok, kollaborativ projektek (Wikipedia), tartalommegosztok (Pinterest,
Instagram), mikroblogok (Twitter), kozosségi oldalak (Facebook, LinkedIn), kereskedd
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kozosségek (eBay), kozosségi hireket tartalmazé oldalak (Reddit) és virtuélis vilagok
(World of Warcraft). A kozdsségi platformok olyan internet-alapt alkalmazasokra
épiilnek, ahol lehet6ség van a felhasznalok altal létrehozott tartalommegosztasra, a
vélemények és nézetek megosztasara, ahol kapcsolatok és kotddések alakulhatnak ki
felhasznalok és szolgaltatok, illetve felhasznalok és felhasznalok kozott. Az egymas
kozott aramoltatott informaciok oktato, illetve tdjékoztatd szandékkal jonnek létre
(MARKOS-KUJBUS-GATI 2012). A 2010-es évtized végére kialakult a tobbcsatornds
(multichannel) kommunikéci6, amely sordn a fogyaszté maga dontheti el mit mikor, hol
és milyen formaban fogyasztja el a tartalmat (MARKOS-KUJBUS-BUZAS 2020).

A kozOsségi média platformok (Facebook, Instagram, YouTube) elterjedése lehetvé
tette az internetes hirességek megjelenését, akik a fogyasztok dontéshozatali folyamatat
tanacsaikkal befolyasoljak (XU-PRATT 2018). A szolgaltatok részérdl az influencerek
bevonasa és a kdzosségi médiaban valo megjelenések kiilonosen fontosak, mert ezaltal a
cég célcsoportjat érhetik el, és egy elkdtelezett fogyasztodi kozdsséget épithetnek fel
(LITVIN et al. 2008). Az influencerek naprakész és részletes informacidt nydjtanak olyan
specifikus témakban, mint a divat, sport, kultira, utazés, gasztronémia.

A Web 2.0. kialakuldsa nagy véaltozasokat éppugy hozott, mint kihivasokat a
vendéglatdipar szdmara. A vendégek felhatalmazasa altal a fogyasztoi vélemények valtak
a bevétel f6 mozgatérugoiva (SCOTT-ORLIKOWSKI 2009, NIETO-GARCIA et al.
2017). Tehat az e-WOM fontos szerepet jatszik a vendéglatas teriiletén is, és a f0 oka
ennek a fogyasztok szemszogébdl az érinthetetlenség kockéazatanak csokkentése
(JEONG-JANG 2011, PARK-NICOLAU 2015). A szakirodalomat elemezve tobb
kutatasban is vizsgaljak a vendéglatoipar teriiletén az e-WOM megjelenését a kiilonbozo

platformokon.

4.1.2. A kozosségi média platformjainak megjelenése a vendéglatoipari kutatdsokban

Zhang et al. (2010) szerint a weben megjelend vélemények kulcsszerepet
jatszanak a fogyasztéi dontéshozatal folyamataban étteremvalasztas esetében,
kiilonosképpen az informaciok weboldalakrdl vald gytijtésének tekintetében. A
vélemények 0Osztonzik a potencidlis vendégeket az ajanlott vendégld weboldalanak

meglatogatasara. A  Dianping.com népszerli ajanlooldalat hasznalva arra a
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kovetkeztetésre jutottak, hogy az ételek j6 mindségérdl, a kornyezetrdl és szolgaltatasrol
sz6l6  beszamolok kolcsonhatdsban allnak az adott étterem  weboldaldnak
meglatogatasaval, ugyanakkor az arakkal kapcsolatos informaciok még nem relevansak
a dontéshozas folyamataban.

A véleménymegosztd oldalakon vald posztolds f6 motivaciodi tekintetében az
alapcélok a kovetkezok: 1. torédés masokkal, 2. pozitiv érzések kifejezése, 3. a cég
segitése. A mennyiségi eredmények alapjan Jeong—Jang (2011) azt talélta, hogy azok az
emberek, akik jO ételmindséget tapasztaltak, azért posztolnak pozitiv
beszamolokat/értékeléseket, hogy segitsék az éttermeket. Mikdzben a szolgaltatas
mindségérél szolo pozitiv vélemények megosztasdt a pozitiv érzések kifejezése
motivalja, ugyanakkor a pozitiv ar/érték arany nem jelent meg motivacioként online
értékelés irdsara.

A Tripadvisor népszerli platformként szolgal az éttermekkel kapcsolatos e-
WOM tevékenységek elemzésére, foként az olyan népszerli helyszinek esetében, mint
Velence, London vagy New York. Ganzaroli (2017) a velencei éttermek értékeléseit és
bevételeit tanulmanyozta, és arra a kovetkeztetésre jutott, hogy az osztalyozasok
eloszlasat a haldzati hatds befolyasolja, ami elsddlegesen az éttermek helyszineihez
kothetd, vagyis: a legjobb helyszinen taldlhato éttermek kapjak a legmagasabb értékelést,
elsdsorban a kozponti elhelyezkedés miatt, masodsorban, mert a személyzet az utcarol
beinvitalja a vendégeket az étterembe. Mindezek tiikrében elmondhatjuk, hogy Velence
kdzponti éttermei esetében az értékelések nem megbizhatdak.

Tovabbi népszerii értékeld oldal az angolszasz orszagokban a Yelp, amely tovabbi
kutatasoknak biztosit platformot. Az éttermekrdl késziilt vélemények elemzése foként a
hasznossag ¢és a szorakoztatds terilileteire fokuszal. Park—Nicolau (2015) szerint a
sz€lsOséges értékeléseket tekintik a leghasznosabbnak a felhaszndlok, mig a fotokkal
ellatott vélemények tiinnek a legszorakoztatobbnak a Yelpen.

A koz0sségi média platformjain torténd kutatdsok (mint példaul a Facebook)
mindinkabb eldtérbe keriilnek a tudomanyos vilagban. Kang et al. (2014) {6 célkitlizése
az volt, hogy révilagitson, milyen elényhdz jutnak a kdvetdk az éttermek Facebook
rajongdi oldalan. A kutatds arra mutatott rd, hogy az egy kozOsséghez vald tartozas
szocialpszicholdgiai hatdsa volt a legfontosabb elény, valamint a bizonyos éttermekrol
megszerzett megbizhatd informacid. Gruss et al. (2017) szintén a Facebook éttermekkel
kapcsolatos bejegyzéseit elemezve arra a megallapitasra jutottak, hogy a kozdsséghez

tartozas érzése pozitiv hatdssal van a fogyasztok elkotelezddésére az éttermek irdnyaba.
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A fotok elemzése egy uj teriilet az éttermekhez kothetd kozosségi média
kutatdsokban. Holmberg et al. (2016) azokra a fiatalokra fokuszalt, akik ételfotokat
posztoltak az Instagramra. A kutatds szerint egyrészrél a fotdk tobbsége magas
kalodriatartalmu ételeket abrazolt, melyeknek minddssze 20%-a tartalmazott gyiimolcsot
vagy zoldséget, masrészrdl az olyan koriilmények, mint a fogyasztas helyszine és az ott
jelenlévé emberek, szintén fontos szerepet jatszottak a fotokon. Mohammad (2020)
kutatdsaban az Instagramon megjelend helyi éttermek tartalménak hatast és a fogyasztoi
bizalom alakulasat vizsgalta. A kutatdsa soran megallapitotta, hogy a tartalmak pozitiv
hatassal vannak a fogyasztdi bizalom kialakulasara, amely hozzajarul a szingapuri

Jiang—Erdem (2017) Twitter-marketing vizsgélatinak eredménye azt mutatta,
hogy a kutatasba bekertiil6 kis éttermek 69,4%-a alkalmazza a Twittert marketing céllal,
mint lehetséges befolydsolo tényezdt a fogyasztoi dontés soran.

Lepkowska-White—Parsons (2019) alapjan a kozdsségi média viszonylag olcso
promocids eszkdze lehet az éttermeknek és tobb lehetdséget kinadl a teljesitmény
ellendrzésére, mint a hagyomanyos tipusti média.

A kutatasok alapjan elmondhatd, hogy a k6zdsségi média kiillonb6zo platformjain
torténd egyéni és atfogd kutatdsok is érdekes és értékes eredményekkel szinesitik a
szakirodalmat. Mivel az elmult évtized egyik legfontosabb technologiai ujitasa a Web 2.0
fejlesztése volt, lehetévé tette a kozosségi média oldalak gyors novekedését (JIANG—
ERDEM 2017), szamos platform jelent meg, amelyek hatdsanak mélyebb megismerése
¢s annak kutatdsa elengedhetetlen. Jelen disszertacido kutatdsanak platformjat az

Instagram jeloli, amely kivéalasztas szempontjait a 6.4.1 fejezet részletezi.

4.2. Az online fogyasztoi aktivitas szerepe az e-WOM-ban

A fogyasztoi aktivitast Silpakit—Fisk (1985) definiélta: a fogyaszto részvétele a
fogyasztd aktiv szerepére utal, amely magaban foglalja a szolgéltatoval torténd aktiv
magatartast ahelyett, hogy egyszerlien csak jelen lenne, vagy kapcsolatba keriilne a
szolgaltato alkalmazottjaival a szolgaltatas fogyasztasa soran. Chen—Raab (2014) szerint
a fogyasztoi szerep magéaba foglalja a fogyaszto aktivitdsat az informdacidszolgaltatas
soran is, és az alapjat képezi a szolgéltatasnak és termelésnek. Yi—Gong (2013) ugy vélik,

a fogyaszto részvételi magatartdsa nemcsak informaciokeresést, informacidomegosztast és
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feleldsségteljes magatartast foglal magaban, hanem bizonyos modon a fogyaszto és a
szolgaltatd kozotti személyes interakcidt is. A fogyasztok kiilonféle tevékenységekben
vesznek részt a kozosségi média platformjain ugy, mint tartalom eldallitasa ¢és
fogyasztasa, tudds megosztasa, mas fogyasztokkal valé kommunikacid, amely
tevékenységek hozzajarulnak mas fogyasztok aktivitasdhoz a kozosségi médiaban
(HEINONEN 2011). Lei-Law (2015) tigy gondoljak, a Web 2.0 és a felhasznalok altal
generalt tartalmak megjelenésével az e-WOM szerepe €s hatasa kiemelkedden megnoétt a
vendéglatdipar tekintetében, ezért a szakembereknek folyamatosan figyelemmel kell
kisérniiik az ott zajlé kommunikacidt, hogy megértsék a cégiik jelenlegi helyzetét és
versenyképességiik elonyeit. Tovabba ugy gondoljak, hogy a webhelyek ¢s a kozosségi
média platformok gyors és zokkendmentes integracidja felerdsiti az e-WOM hatésat
hosszu tavon. Kutatdsukban tartalomelemzést készitettek, amely soran 614 online
véleményt elemeztek 22 étteremrél Makaon. Az elemzés eredményeként elmondhato,
hogy Makaon a magasabb arkategorids éttermek alacsonyabb fogyasztoi elégedettséget
produkaltak, mint az alacsonyabb éarkategorias éttermek.

Beuscart et al. (2016) szerint a fogyasztok online részvétele kiillondsen érinti a
vendéglatohelyeket, ezért az online fogyasztoi vélemények vizsgalata elengedhetetlen a
keresletre gyakorolt hatasuk miatt. Beuscart et al. (2016) kutatasukban ravilagitanak,
hogy a fogyasztéi véleményt olyan kiils6 tényezdk is befolydsoljadk, mint a
vendéglatohely elhelyezkedése (turisztikailag frekventalt keriilet), az étterem kora és
versenyhelyzete. Tovabba megallapitottak, hogy az online vélemények hatassal vannak a
kozépkategorias éttermekre.

Lopez—Sicilia (2014) kutatasukban kifejtik, hogy az e-WOM-ban valo részvétel mértéke
valtozo az egyének kozott, igy az e-WOM platformjain két viselkedést kiilonboztetnek
meg: véleménykeresd magatartds és véleményformald magatartds. A tanulmanyukban
egy olyan elméleti modellt (8. abra) tesztelnek, amely elemzi, hogy az e-WOM-ban vald
részvétel milyen mértékben tekinthetd dontd tényezének az egyéni szintli dontéshozatal
soran, tovabba a modell magéba foglalja még a forrds-megbizhatosag (hitelesség)
szerepét. A modell tesztelése sikeresnek bizonyult, mivel a véleményt keres6 fogyasztok
véleménykeresési magatartasa direkt modon befolyasolja dontéseiket, illetve a forras

megbizhatdsdganak megitélését kovetden pedig indirekten befolyasolja a dontésiiket.
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8. dbra: Az e-WOM hatasa a dontéshozatalban
Forras: Sajat szerkesztés Lopez — Sicilia (2014:90) alapjan

Chang et al. (2013:37) a kovetkezOképpen definidljadk az e-WOM-ban vald
részvételt: ,,a fogyaszto hajlando informaciot szerezmi és informdciokat megosztani
masokkal az online platform haszndalata soran.” Markos-Kujbus (2017) ramutat, hogy a
kozosségi médiaban két szerepkort kiilonboztetiink meg:

e aposztolokat, akik megosztjak tapasztalatukat, és
e alurkereket (csendes tagok), akik csak fogyasztjak a tartalmakat, illetve
ritkdn véleményt is formalnak (HEINONEN 2011, LOPEZ-SICILIA
2014).
Ugyanakkor Heinonen (2011) munkajaban felveti, hogy nem feltétleniil olyan aktivak a
fogyasztok, mint azt gondolndnk. A fenti a szerepkordk tovabb bonthatok a tagok
érdeklddési foka, a tagokkal valo kapcsolat mértéke, a tagsag idétartama, az egyén céljai,
a tagok hozzédszdlasdnak relevancidja alapjan is (MARKOS-KUJBUS 2017). A
disszertacio influencer megkdzelitésébdl Dornyei—Mitev (2010) felosztasa relevans, akik
a kozosségi média tagjait a karakteriik alapjan csoportositottak, igy megalkotva az
onkéntes szakértOket, a tényleges szakértoket, a reklamozokat, a kérdezdket és a
kontarokat. A disszertacié fogyasztoi aktivitas oldalardl Kozinets 1999-es (MARKOS-
KUJBUS 2017) felosztasa a relevans, ahol a tagok érdeklodési foka a kozosség
tevékenységére vagy a fogyasztisra Osszpontosul. Ez alapjan megkiilonboztetiink
bennfenteseket, elkotelezetteket, elvegyiiloket és turistdkat. A részvétel gyakorisdga
alapjan a felosztas pedig a kovetkezd: teremtd, kritikus, gytijto, csatlakozo és szemléld

(BERNOFF-LI 2008). Ugyanakkor Shao (2009) azt javasolja, hogy a felosztast a
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fogyasztok aktivitdsdnak kiilonbozdsége alapjan alkossuk, igy kiillonbséget tesz azon
fogyasztok kozott, akik fogyasztisa az informéciora és szorakozasra iranyul; akik
kozosségfejlesztésben ¢és kozosségi interakcidban vesznek részt; illetve azok
tevékenysége kozott, akik onmegvalositas és onkifejezes utjan valamit eléallitanak. Shao
(2009) munkéjaban harom fogalmat tisztaz, amely a témakort érinti:

o fogyasztas: a fogyasztd elolvassa a masok altal készitett tartalmakat,

e részvétel: a mas fogyasztok altal eldallitott tartalmakat véleményezik,

o cldallitas: sajat tartalmat tesz kdzzé.
A fenti harom meghatarozas integralodhat, tehat a fogyasztok mindhdrom tevékenységet
vagy kettd kombinaciojat alkalmazzdk, ¢és nem mindig lehet egyértelmiien
megkiilonboztetni a tevékenységeket (SHAO 2009).

A soron kovetkezd alfejezetekben pedig olyan skdla és modellek keriiltek

bemutatasra, amelyek beépitése az irodalmi elemzés alapjan sziikségessé valt a

disszertaciom kutatasi részében alkalmazandé skalafejlesztés letisztazasa érdekében.

4.2.1. Haszndlat és elégedettség skala

A kozosségi médidban részt vevok kiillonbozd szerepet toltenek be aktivitasuktol
figgden (DEBRECENI 2017). A hasznalat és elégedettség skalat a kozosségi portalok
haszndlata okainak feltardsara dolgoztak ki. Ku et al. (2013) ugy véli, hogy a hasznalat
¢s elégedettség elmélet (Uses and Gratification Theory, tovabbiakban UGT) nevezhetd
az elsé olyan megkozelitésnek, amely figyelembe veszi a fogyasztok aktivitdsat a
platform kivalasztasa sordn, illetve azt, hogy a fogyasztok aktivan alkalmazzak az adott
platformot a specidlis igények kielégitésére céljabol. Ez a perspektiva felismeri, hogy a
fogyasztok inkabb aktiv, mint passziv médiahaszndlok (KU et al. 2013).

Maga az elmélet mar régebbrdl ismert, mivel kezdetben a radidhallgatasi és
televizionézési szokdsok feltérképezésére hasznaltak. 1944-ben Herzog a fogyasztoi
elégedettség tipusait vizsgalta a nappali radidémuisorok tekintetében, Katz—Foulkes 1962-
ben a fogyasztoi igények kielégitésre szolgalo specialis médiakereséseket vizsgalta, mig
a Wimmer-Dominick (1994) kutatoparost a fogyasztdé médiafogyasztasi szokésai €s
miértjei érdekelték (DOLAN et al. 2016).

A kommunikécios technoldgia fejlodésével az elmélet is tovabb lett fejlesztve, Uj

kategoriak jelentek meg (SHELDON-BRYANT 2016), igy az Gjmédia-kutatasok (web
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2.0) soran is tobb vizsgalat sziiletett a hasznalat és elégedettség skalara épiilve. Dolan et
al. (2016) a felhasznalok elkotelezodését méri, ahol kifejti, hogy a fogyasztok tarsalkotoi
a kiilonbozd platformoknak, pozitivan €s aktivan hozzajarulnak a kozdsségi média
tartalmainak fejlesztéséhez. Sundar—Limperos (2013) a fogyasztok aktiv €és passziv
jelenlétét vizsgalta, abbol a feltevésbdl kiindulva, hogy a média a fogyasztok
alapsziikségleteit képes kielégiteni. Kutatasuk ravilagit arra a tényre, hogy a sziikséglet
kielégitését a felhaszndlo eddig is 1étezd igényei befolyasoljak, nem pedig a média
specialis technolodgiai tulajdonsdgai. Sheldon—Bryant (2016) a kutatasukban a skalat az
Instagram felhasznalok korében tesztelik, és keresik a hasznalatdnak okait. A kutatas
eredményeképpen megallapitjak, hogy a felhasznaldk interperszonalis interakciokra,
kreativ célokra, megfigyelésre, dokumentaciora alkalmazzak a platformot. Tovabba a
tanulmany  Osszefoglalja mds platformok kutatdsi  eredményét, amelybdl
kovetkeztetésként vonja le, hogy mig a fogyasztok szérakozas céljabol néznek televiziot,
addig a k6zosségi platformokat kapcsolatok fenntartasara alkalmazzak. Bu et al. (2020)
a skalaval a digitalis tartalommarketing tarsadalmi hatds dimenziojat vizsgélja a
gasztronémiai turizmus ¢és az e-WOM kommunikacié kontextusdban. Plume—Slade
(2018) a fogyasztok funkciondlis, hedonikus ¢és hitelesség-keresd motivacidinak
feltarasahoz alkalmazzak a skalat, amelynek eredményeként az informdacidkeresés, a
szérakozas, a szocializacid, az Onkifejezés és a benyomaskezelés szempontjait
azonositottak be.

A fogyasztok kiillonbozo céllal keresik fel a kozosségi média platformjait, példaul:
elterelés (menekiilés a problémaktol; érzelmi felszabadulas), személyes kapcsolat (az
informaci6o tarsadalmi hasznossaga a beszélgetésben), személyes identitds (érték
megerdsitése; onértés) és megfigyelés (SHELDON-BRYANT, 2016). Tehat a UGT
elméletének feltételezése az, hogy a fogyasztok aktivan valasztjak ki és hasznéljak a
kozosségi platformokat igényeik alapjan. Disszertdciomban a hasznalat és elégedettség
skalat a kutatasi témamra kivanom adaptdlni, és a kutatasi modszertan skéalafejlesztési

részében kivanom alkalmazni.

4.2.2. A fogyasztoi értékteremtés haromlépcsds faktormodellje

Yi—-Gong 2013-as tanulmanyéban tobb szolgaltatasi agra vonatkozoan kérdezett

meg brit polgarokat. A kidolgozott modell két dimenzidbdl all: a fogyasztd részvételi

magatartdsabol és a fogyasztd polgari magatartasabol. A tanulmany az irodalmi attekintés
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¢s a mélyinterjuk elemzése utan azt feltételezi, hogy a fogyasztok részvételi magatartasa
négy aldimenziobdl all: informdaciokeresés, informéaciomegosztas, feleldsségteljes
magatartds és személyes interakcio. Tovabba ugy véli, hogy a fogyasztd kozosségi
viselkedése visszacsatolasbol, érdekképviseletbdl, segitésbdl és tolerancidbol all.
Faktorelemzést kovetden a szerzd egy koncepcidalkotast javasol, igy megalkotva a

fogyasztoi értékteremtés haromlépcsds faktormodelljét (9. abra) (YI-GONG 2013).

Fogyasztd
értékteremtd
magatartasa

Fogyasztd
részvételi
magatartasa

Fogyaszto
polgari
magatartasa

7/

Partfogas

Vissza-
csatolas

Informacio-
keresés

Informacio-
megosztas

Segitség-
nyuajtas

9. abra: A fogyasztdi értékteremtés haromlépcsds modellje
Forrads: Sajat szerkesztés Yi — Gong (2013) alapjan

A modellt tobb kutatdsban is alkalmaztdk, példaul annak vizsgdlatara, hogy
hogyan hozhat 1étre a véllalat és a fogyasztd kozos markaértéket a kozosségi médiaban
(CHANG 2014) vagy hogy a fogyasztd polgari magatartds aktivitasa alapjan milyen
klaszterek azonosithatok, és azok hogyan jellemezheték (ERCSEY 2017). Az empirikus
kutatds bemutatta, hogy a fogyasztd részvételi magatartds és a fogyasztd polgari
magatartas tipus eltéré mintat kovet, eltérd elézményeket és kovetkezményeket produkal,
ezért kiilon mérdeszkozok alkalmazasa sziikséges. A disszertdciom szempontjabodl a
kifejlesztett skalabol a részvételi magatartdsra vonatkozo részt kivanom adaptalni a

fogyasztoi aktivitas tekintetében.
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4.3. A fogyaszto vasarlasi, utazasi szandéka és az e-WOM

Az e-WOM a legfontosabb informacidforras, amely 0sztonzi a fogyaszto vasarlasi
szandékat a vendéglatas és az idegenforgalmi szolgaltatasi szektor teriiletén (KUMAR et
al. 2020). A fogyaszt6 vasarlasi vagy utazasi szandéka, ugy definidlhatd, mint a fogyasztd
hajlandésaga, hogy ellatogasson egy adott desztinacidba. Ezt a szandékot tobb tényezd is
befolydsolja, Gigy, mint a felmeriild koltségek és egyéb informéciok, amelyek forrasa
tobbek kozott az e-WOM (CHEN et al. 2014). Tehat a tényleges vasarlast a vasarlasi
szandék elézi meg, amit a kapott informaciok befolyasolnak (LORINCZ-SULYOK
2017). Az e-WOM a dontési id6t jelentés mértékben leréviditi (HORVATH-BAUER
2013). Abubakar—Ilkan (2016) kutatdsukban azt vizsgaljak, hogy az e-WOM hogyan hat
az utazasi szandékra és a desztinaciordl kialakult bizalomra az orvosi turizmus teriiletén.
Az empirikus eredmények alapjan az online WOM pozitivan befolyéasolja a desztinacidba
vetett bizalmat és az utazasi szdndékot. A fogyasztok az e-WOM-ot a hagyomanyos
csatornakkal (utazasi irodak) szemben naprakésznek és megbizhatobbnak talaljak, ezért
harmincszor nagyobb a befolyasold ereje (ABUBAKAR-ILKAN 2016, WANG-YU
2017). A fogyasztok online kozosségekben vesznek részt, amely kozosségek
elengedhetetlen elemeivé valtak a tudasalapu gazdasagnak (AGAG-EL-MASRY 2016).
A fogyasztd az online kozosségekben vald részvételével konnyedén nyomon tudja
kovetni egy termékrol vagy szolgaltatasrol a kialakult véleményt, illetve mas fogyasztok
tapasztalatait, ez pedig eldsegiti a dontéshozatal folyamatat (PHANG et al. 2013). A
fogyasztok részvétele a kozosségi médidban tdrsadalmi interakcidt general, amely a
fogyasztok dontési folyamatanak minden szakaszat befolyasolja (KIM—PARK 2013,
CHEUNG et al. 2014, WANG-YU 2017). A tarsadalmi interakcié széles korben
meghatarozhatd, mint olyan cselekedet, amelyben az egyén részt vesz, és ezzel
befolyasolja més fogyasztok értékelését vagy a termékkel, illetve a szolgaltatassal
kapcsolatos dontéseit (GODES et al. 2005 in WANG-YU 2017), és amelynek soran az
egyén nagy valdszinliséggel vasarlasi szdndékkal rendelkezik (WANG-YU 2017).
Wang-Yu (2017) kutatdsukban az online kommunikacié és a tobbi fogyasztd
vasarlasainak megfigyelésével vizsgaljak azok hatdsat a fogyasztoi vasarlasi szandékra
¢s a tényleges vasarlasi viselkedésre. A megfigyelés két szakaszban tortént, a vasarlas
elétt és utan, amelynek soran megallapitottdk, hogy mind a pozitiv, mind a negativ
tartalom jelent6sen befolydsolja a fogyasztok szdndékat egy termék megvasarlasara,

ezaltal ndvelve annak valosziniiségét, hogy ténylegesen vasaroljanak, majd
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tapasztalataikat megosszak a kozosségi oldalakon. A vasarlasi szandék pszichologiai
tényez0d, amely a valds véasarlasi magatartashoz vezethet (KIM et al. 2008 in WANG-YU
2017). A vasarlas el6tti idészakban a fogyasztd a kiillonb6zé platformokon informaciot
keres, értékeli az alternativ lehet6ségeket, majd megtervezi vasarlasi szandékat. A
vasarlast kovetden pedig értékeli €s megosztja tapasztalatait a termékrol, szolgaltatasrol.

Mivel a fogyasztasi szandék a kutatasi kérdésem egyik kozponti eleme, ezért a
kovetkezd alfejezetben a fogalommal kapcsolatos elméletet a tervezett viselkedési

modellt mutatom be, amely a kutatdsi modellem alapjat képezi.

4.3.1. A tervezett viselkedés elmélete

Ajzen ¢s Fishbein 1980-as indokolt cselekvés elméletének (theory of reasoned
action, tovabbiakban TRA) tovabbfejlesztéseként dolgozta ki Ajzen (1991) a tervezett
magatartds modelljét. A tervezett viselkedés elmélete a raciondlis valasztason alapuld
elméleti megkozelités, amely az egyének dontéshozataldt magyarazza meg. A modell az
egyén értékrendjére, attitiidjeire, benyomadsaira fokuszal, tovabba beemeli a kdrnyezet, a
tarsadalom feldl érkezo jeleket és kihangsulyozza ezek egymasra gyakorolt hatasat (S.
GUBIK et al. 2018). Mig a TRA kozponti koncepcidja a szandékra épiil (JANG et al.
2015), addig S. Gubik et al. (2018) szerint a tervezett viselkedés elmélete (theory of
planned behavior, tovabbiakban TPB) modell f6 mondanivaldja a szandék és a cselekvés
megkiilonboztetése, mivel a szdndék még nem jelenti azt, hogy a cselekvés meg is
valosul. Mig a szandékot az attitlidok, a szubjektiv normak és az észlelt magatartasi
kontroll fiiggvénye befolyasolja, addig a tényleges cselekvésre olyan objektiv tényezdok
vannak hatassal, mint példaul a sziikséges forrasok, lehetdségek elérése (pénz, 1do),
ezeket a modell aktualis magatartasi kontrollnak nevezi (/0. abra) (AJZEN 1991,
BAYRAMOV-AGARDI 2018, S. GUBIK et al. 2018). Az attitiid a tervezett magatartas
elméletének elsé eleme, amely arra utal, hogy az ember egyfajta kedvezd vagy nem
kedvezd hozzaallast tapasztal egy magatartas irant, tehat minél kedvezdbb egy cselekvés
az egyén szamadra, annal nagyobb lesz a cselekvési szandék is (CHUNG 2016, S. GUBIK
et al. 2018). A szubjektiv norma a tervezett magatartds elméletének masodik eleme,
amely a tarsadalom, a kozOsség (csalad, baratok, munkatirsak) egyén altal észlelt
nyomasat, véleményét tiikkr6zi (AJZEN 1991, CHUNG 2016). A szubjektiv norma masok

¢észlelt vagyat jelenti egy adott viselkedés jovahagyésara vagy elutasitasara, tehat az
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egyén felismer egy viselkedés folytatasara iranyuld tarsadalmi nyomast (CHUNG 2016).
A modell ezen eleme kerlil 6sszefiiggésbe az e-WOM elméletével, mivel a kdzosségi
oldalokon megjelend vélemények befolyasoljak a fogyasztd viselkedését. Az észlelt
magatartasi kontroll a tervezett magatartds elméletének harmadik eleme, amely azt
mutatja meg, hogy az egyén képes-e iranyitani bizonyos tényezdket, amelyek
megkonnyitik vagy korlatozzak tervezett viselkedésének teljesitését egy adott helyzetben
(AJZEN 1991, CHUNG 2016). A viselkedési szandék meghatarozza a jovobeli
viselkedés eldrejelzését (CHUNG 2016).

Attitid

A 4

Szubjektiv norma Szandék Cselekvés

N/

Eszlelt magatartasi
kontroll

10. &bra: Tervezett magatartas modell
Forrads: Sajat szerkesztés S. Gubik et al. (2018) és Ajzen (2006) alapjan

A turizmussal és vendéglatassal kapcsolatos kutatasok is sikeresen alkalmazzak a
tervezett magatartds elméletet, mint példaul az észlelt kockézat utazési szandékra
gyakorolt hatdsanak vizsgilatakor (BAYRAMOV-AGARDI 2018), a turistdk
kornyezetbarat desztindci6 iranti latogatdsi szandéka (AHMAD et al. 2020) vagy a
desztinacid ismételt latogatdsa szempontjabol (SOLIMAN 2019) és a gasztrondmiai
turizmus oldalarol kiilonboz6 szempontokbol vizsgalva az étteremlatogatas szandékat (7.
tablazat). Tehat az étteremlatogatasra fokuszalva Chung (2016) a kovetkezOképpen
értelmezi a modell elemeit a vendéglatds szempontjabol: az étteremvalasztas soran az
attitlid szerepe pozitiv hatassal lehet a viselkedési szdndékra, ha példaul az fogyasztd
elényben részesiti a zold éttermet, amennyiben baratsdgos kornyezetet tapasztalt, friss €s
egészséges ételeket fogyasztott. A szubjektiv normék elem azt vizsgélja, hogy milyen
hatassal van a fogyasztora, ha més, fontos személy ugy véli, hogy a zold étterem partolasa
helyes viselkedés, tehat kovetni kell a példajat (CHUNG 2016). Az étteremvalasztas
esetében az észlelt magatartasi kontroll a fogyasztok felismerik-e azokat a tényezdket,

amelyek megkonnyitik vagy korlatozzak az étteremlatogatasi szdndékanak kimenetelét
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(példaul a fogyasztd pénziigyi helyzete) (CHUNG 2016). A pozitiv vagy negativ

magatartasi szandék befolydsolja az e-WOM-ot. Ha a fogyasztdé véleménye pozitiv,

fennall a lehetdsége, hogy a fogyasztod visszatér az étterembe, illetve ajanlasaival mas

fogyasztokat is étteremlatogatdsra 0sztondz még, ha a viselkedési szandék negativ, akkor

nagy az esélye, hogy a fogyasztd nem tér vissza az étterembe, és negativ ajanlasokat

terjeszthet az étteremrél (CHUNG 2016, SALZBERG et al. 2019). Az emlitett

magatartdsi szdndékok tehat pozitivan €és negativan befolyasoljdk az étterem {lizleti

tevékenységét (JANI-HAN 2013).

Szerzé Kutatasi cél Moédszerta Eredmény
n
Cheng et al. 2005: | A tanulmany az {gyfelek | Kérddiv, Arra a kovetkeztetésre jutottak,

Testing the | elégedetlenség  kifejezésére | n=426 hogy a TPB-modellnek erdteljes
sufficiency of the | iranyuld szandékanak | éttermi prediktiv ereje van az tigyfelek
theory of planned | vizsgalata, mind az eredeti | fogyaszt6. | szdndékara vonatkozdan, de a
behavior: a case of | TPB modell, mind a kibdvitett multbeli viselkedés beépitése nem
customer TPB modell felhasznalasaval, javitotta szignifikansan a prediktiv
dissatisfaction a multbeli viselkedés, mint hatast.
responses in | kiegészitd valtozo
restaurants felhasznalasaval.
Kim et al. 2013: | Az érzelmek és a fogyasztéi | Kérdoiv, Az eredmények azt mutattak, hogy
Anticipated emotion | magatartds kozotti kapcsolat | n=420, 19- | a szubjektiv norma a legjobb
in consumers’ | vizsgalata a kornyezetbarat | 29 év | elorejelzéje a  kornyezetbarat
intentions to select | éttermek valasztasa esetén. kozotti étterem kivalasztasara vonatkozo
eco-friendly hallgatok. | viselkedési szandékoknak. Az
restaurants: attitidoknek is jelentds elorejelzd
Augmenting the képessége van. Az érzékelt
theory of planned viselkedéskontroll azonban nem
behavior volt szignifikans fiiggetlen valtozo
a TPB konstrukciok becslésének
elérejelzésében.

Jang et al. 2015: | A tanulmény megvizsgalja a | Kérddiv, Az 0Osszes alapvetd dimenzido —
Effects of | kdrnyezettudatos magatartas | n=347,21 | kivéve a  kornyezetvédelmi
Environmentally elotti  viselkedés és  a | mutatd aggalyoknak a magatartasi
Friendly Perceptions | kornyezettudatos magatartads | mérése szandékra gyakorolt hatasat —
on Customers' | kozotti  viszonyokat ¢és a | SEM jelentés  hatassal  volt az
Intentions to Visit | tervezett viselkedés elméletét a | modellezés | fogyasztok szandékara.
Environmentally fogyasztok viselkedési | sel.
Friendly Restaurants: | szandékénak azonositasa és a
An Extended Theory | fogyasztoi magatartas
of Planned Behavior | kialakuldsanak  magyarazata

érdekében a kornyezetbarat

étterem meglatogatasanak

szandékakor.
Chung 2016: | A vendégek étkezés utani, z6ld | Kérddiv, A kiegészitett modell alapjan
exploring customers’ | éttermekkel kapcsolatos | n=455. pozitiv hatassal van a fogyasztok
post-dining magatartasi szandékat étkezés utani viselkedési
behavioral intentions | vizsgalja az étterem altal szandékaira, illetve az Ujra

toward green
restaurants: an
application of theory
of planned behavior

kialakitott 6kologiai arculat és
a TPB alapjan.

latogatasi szandékra, ha a zold
étteremrdl  pozitiv  vélemények
ismertek. Az eredmények
betekintést nyujtottak a fogyasztok
dontéshozatali folyamataiba, és
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gyakorlati utmutatasokat kinaltak

Planned Behavior for
Sustaining a
Landscape Restaurant

hogy feltarja egy tajképi
étterem fenntarthato tényezdit.

a z0ld gazdalkodashoz a
vendéglatasban.
Jun — Arendt 2016: | A tanulmany megvizsgalta az | Online A SEM modellezése alapjan
Understanding igyfelek pszichologiai | kérddiv, elmondhat6, hogy a prototipuskép
healthy eating | tényezdinek hatésat az | SEM pozitiv hatassal volt a viselkedési
behaviors at casual | egészséges taplalkozasi | modellezés | hajlanddésagra. Tovabba az érzelmi
dining restaurants | viselkedési motivaciora az | alkalmazas | magatartas és az egészségi allapot
using the extended | éttermekben. A  tervezett | aval. erés ¢és kovetkezetes hatast
theory of planned | viselkedés elmélet modellt gyakoroltak a viselkedési
behavior (TPB) kibovitette a prototipus szandékra és az egészséges ételek
¢s a hajlandosag valtozoval. vélasztasanak hajlanddsagara.
Ting et al. 2019: | A tanulmany a tervezett | Kérddiv, Az eredmények megerdsitik a
Ethnic food | magatartas elméletét hasznalja | n=465. Dayak ételek fontos szerepét, és
consumption fel a turistdk azon szdndékanak | PLS-SEM | kiegészit6 perspektivaként
intention at  the | megvizsgalasara, hogy | modellezés | szolgalhatnak az idegenforgalom
touring destination: | fogyasztanak-e Dayak ételt, ismereteinek szempontjabol az
The national and | amikor a malajziai Sarawakba etnikai ételek dsszefliggésében.
regional perspectives | latogatnak.
using multi-group
analysis
Salzberg et al. 2019: | A kutatas célja egy elemzési | Kérddiv, Az eredmények azt mutatjak, hogy
Sustainable modell kidolgozasa a varos | n=951. harom tényez6 -  multbeli
innovation behavior | vendéglatoipara tapasztalat, érzékelt
in restaurants fenntarthatosaganak viselkedéskontroll ~ és  észlelt
felmérésére és azon tényezok innovacidos  tulajdonsdgok -
azonositasara, amelyek nagymértékben meghatarozza,
befolyasoljak a tulajdonosok hogy az éttermek a jovoben
és az altalanos vezetok torekednek-e  fenntarthatosagot
(tulajdonos-vezetdk) azon szolgal6 innovaciora.
szandékat, hogy a jovbében
fenntarthatobban
viselkedjenek.
Liao — Fang 2019: | A  fogyasztoi  magatartas | Kérddiv, Az empirikus eredmények azt
Applying an | szandékanak elézményeit | n=395. mutatjak, hogy a tajérzékelés és
Extended Theory of | annak érdekében vizsgilja, preferencia, a hozzaallas, a

szubjektiv norma ¢és az érzékelt
viselkedésszabalyozas pozitiv
hatasokkal jar, amelyek koziil a
tajérzékelés és preferencia van a
legszembetlindbb pozitiv hatassal
a fogyasztoi viselkedési
szandékra.

7. tablazat: A tervezett magatartas elméletének alkalmazasa az étteremlatogatasi
szandék kapcsan
Forrads: Sajat szerkesztés

Osszességében a fejezetben a kdzdsségi média fogyasztdi aktivitasanak irodalmi

attekintésre kertilt sor, amelyet az e-WOM-ban betdltott szerepébdl kiindulva vizsgaltam

meg. Az elemzett kutatasok alapjan elmondhat6, hogy a fogyasztok online térben torténd

aktivitdsanak vizsgalata fontos kutatasi szempont, mivel a fogyasztdi vélemények

hatassal vannak a keresletre (BEUSCART et al. 2016). A fogyasztok online részvétele
eltérd lehet az aktivitasi szintjiik miatt (SHAO 2009, HEINONEN 2011, LOPEZ-
SICILIA 2014, MARKOS-KUJBUS 2017). Tovabba a fejezetben bemutatott skala €s
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modellek ravilagitottak arra a tényre is, hogy a fogyasztoi aktivitasra, az aktivitasi szinten
kiviil olyan tényezdk is befolyédssal vannak, mint az attitiid, az influencer és az észlelt

magatartasi kontroll.
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5.  OSSZEFOGLALAS — A DISSZERTACIO FOGALMI KERETE

A szakirodalom feldolgozasat alapjan az /1. dbra a disszertacidoban feldolgozott
elméleti koncepciokat mutatja be. A bevezetésben leirtaknak megfelelen a fogyasztoi
aktivitas szerepére fokuszalok, amely vizsgélat alapjat az Instagram oldalon torténd
fogyasztoi aktivitas képezi. A vizsgalat az e-WOM-bol indul ki, amely témakorbol az
elemzés soran kiemelkedik az influencerek szerepkore, igy a vizsgalat keretrendszerét
az influencerek altal kozvetitett véleményeknek a fogyasztok fogyasztasi szandékara
gyakorolt hatdsa adja, valamint a tervezett magatartas elméretére épitve az attitiid, és az
észlelt magatartasi kontroll dimenzioi jelentik. A szakirodalmi elemzés soran
kiemelésre keriilt, hogy mig a fogyasztdi magatartast a turisztikai fogyasztds ¢és
dontéshozatal tanulmanyozasakor jellemzdéen érzelmi oldalrol szokas megkdzeliteni,
addig a fogyaszt6i viselkedés kutatdsa a racionalitason alapszik (DECROP-SNELDERS
2004). gy sor kerillt a vizsgalt jelenség a fogyasztoi aktivitas definidlasara, a
szerepkorok, aktivitasi szint meghatdrozasara (posztolok-lurkerek; fogyasztas-részvétel-
eloallitas).

A gasztrondmiai termékek iranti érdeklddés két iranyu lehet. Az egyik a fizikai
sziikséglet kielégitése céljabol torténik, mig a masik hedonikus indittatast, amikor a
fogyasztd a szabadido eltoltése céljabol vagy turisztikai céllal latogat el étterembe (tehat
a fogyaszté mas desztinacidba utazik, elhagyja lako- €s munkakornyezetét). A fogyasztot
a dontéshozatal sordn szdmos dolog befolyasolhatja, példaul az online kozosségek
oldalain olvasott informaciok, mas fogyasztok véleménye, illetve maga a desztinacio,
ahol a vendéglatohely van. A fogyaszto részvételi hajlandosaga a kozosségi oldalakon
szintén tobbféle indittatdsu lehet: informacidkeresés, informacidmegosztas,
felelosségteljes magatartds és személyes interakcio. A kutatdisom f6 célja, hogy
ravilagitson a fogyasztoi aktivitas szerepére és az influencerek fogyasztokra gyakorolt
hatasara a dontéshozatal sordn a gasztrondémiai turizmusban, kiilonds tekintettel a
kiilonb6z6 kozosségi média platformokra, amelyek online kommunikécios eszkozként
terjedében vannak ezen a teriileten. Tovabba, hogy feltarasra keriiljon, hogy az emlitett
tényezOk hatasara a fogyasztasi szandék atalakul-e valos fogyasztassa, valos utazassa.
A disszertacio-tervezet koncepcidjatban nem jelent meg a Covid-19, azonban tekintettel
arra, hogy a turisztikai iparag, ezen belill is a vendéglatas kiemelkedden elszenvedte a

virus megjelenésének kovetkezményeit, elengedhetetlen annak vizsgalata. Igy
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disszertaciomban helyet kap annak a kérdésnek a felvetése is, hogy a virus megjelenése
milyen hatéssal van a fogyasztdi dontéshozatalra a vendéglatohely kivalasztasa kapcsan.
A vendéglatoipar résztvevdi a virus ideje alatt, alternativ tizemelési modként sok esetben
atalltak a hazhozszallitasra (azok is, amelyek korabban nem foglalkoztak kiszallitassal).
Kiilonboz6 applikaciok ¢és online platformok segitségével, tovabba kiszallitasra
specializalddott vallalatokkal (NetPincér, Wolt) torténd tarsulas kovetkeztében lehetové
valt az érintésmentes hazhozszallitas (TOTH 2020). A virus az éttermi szokasokat is
megvaltoztatja, amely soran érezhetd lesz a kozosségi tavoltartds, az asztalritkitas, a
lakaséttermek terjedése, amely feltehetdleg hosszu tdvon befolydsolja a vendéglatast
(TOTH 2020, DUBE et al. 2021). A kutatasok kiemelik, hogy a vendéglatohelyek a
valsag és kockazatkezelést (kozosségi tavolsagtartas, miikodési kapacitas korlatozasa —
vendégek szdma és nyitvatartasi idd, az éttermi felszerelés és eszkdzok higiénias eldirdsa)
csak kényszeritd szabalyok révén vezették be tovabba, hogy csokkentsék a pénziigyi
vesztességet a kockéazatcsokkentd stratégidk kihatassal voltak a fogyasztok viselkedésre
(KIM et al. 2020b, ELSHAER 2021). Hall et al. (2020) szerint minden egyes
desztinaciora, turisztikai szektorra ¢és alszektorra sziikséges egyedi intézkedések
kialakitdsa az 1j szokdsoknak megfeleléen, amelyek célja az {izleti tevékenység
folytatasa. Dube et al. (2021) ugy véli, hogy nagy hangsulyt kell fektetni a timogatasok
kialakitasanal a kis- és kozépvallalkozasokra, amelyek a turisztikai szektor legnagyobb
részét alkotjak (SZAKALY 2022).

Tehat a //.abran az elméleti modell lathatd, amelynek célja az elméleti keret
konnyebb attekinthetdsége. A kutatasi modell kapcsolatrendszere a disszertacid kutatas

modszertani részében keriil részletes ismertetésre.
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VALOS
FOGYASZTAS/UTAZAS

FOGYASZTASI
SZANDEK

ESZLELT
MAGATARTASI
KONTROLL

COVID-19

11. &dbra: Elméleti koncepcid
Forras: Sajat szerkesztés a szakirodalmi osszegzés alapjan
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6. KUTATAS MODSZERTANI FELVEZETESE

Ebben a fejezetben célom a disszertacid kutatdsi fazisanak bemutatasa a kutatasi
kérdések feltevésétdl kezdve a hipotézisek bemutatdsan at a kutatds eredményeinek

ismertetéséig.

6.1. A kutatas célja

Az internet €s a kozosségi média megjelenése szocidlpszichologiai aspektusbol
kiemelkedd hatdssal van a fogyasztok viselkedésére. A virtudlis kdzosségekben zajlo
fogyasztéi kommunikacié a turizmus ipardgdra is hatast gyakorol. Doktori kutatdsom
soran a gasztronomiai influencerek befolyasold hatasat kivanom vizsgélni, kifejezetten
abbol a szempontbol, hogy milyen hatdssal vannak a gasztronomiai fogyasztokra egy
vendéglatohely kivalasztasa soran. Tovabba azt vizsgalom, hogy milyen szerepet jatszik
a dontési folyamatban a kozOdsségi médidban részt vevd fogyasztok aktivitdsa. A
kutatdsom tudomanyos célja, hogy hozzdjaruljon a fogyasztdi aktivitas, illetve a
fogyaszté ¢és influencer kapcsolatdnak turisztikai vonatkozasti szakirodalmanak
bovitéséhez. Tehat a kutatas célja a fogyasztéi megkérdezésen alapuld elméleti koncepciod
tesztelése €s modellezése. Tovabba gyakorlati oldalrél tekintve a kutatas hianypotlo a
turisztikai szektorban egyrészt, mivel a gasztronémiai turizmus korunk Uj turisztikai
trendjei kozé tartozik, masrészt a gasztrondmia fontos szerepet jatszik a kozosségi
oldalakon mind képi, mind szoveges formaban. Tehat a kutatdsom eredménye segit
ravilagitani a fogyasztok szabadiddés tevékenységének egyik aktivitasara, a
gasztrondmiara.

Doktori kutatdsomban ij moderatorokkal (desztinacio6 és Covid-19) bovitek ki egy
mar létezé modellt (TPB modell) és a modellen beliil az a gasztronémiai influencerek és
a gasztrondmiai fogyasztasi szandék kozott kapcsolatot is vizsgalom, amely a turisztikai
kutatdsok teriiletén (jszerli megkozelités. Igy Colquitt—Zapata-Phelan (2007)
munkéssaga alapjan elmondhatd, hogy varhatdan a kutatasom eredménye magas elméleti
hozzajarulas jelent a turisztikai szakirodalom teriiletén. A kutatasi célokbdl levezetve, az
elméleti keret alapjan fogalmaztam meg a kutatasi kérdéseimet és az azokbol kovetkezd

kutatasi hipotéziseimet.
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6.2. Kutatasi kérdések és hipotézisek

Jelen alfejezetben ismertetem a f6 kutatasi kérdésemet, majd bemutatom annak
alkérdésekre bontasat, a hozzajuk tartozé hipotéziseket és a kutatasi modellem valtozoit,
amelyek alapjan a fejezet végén reprezentdlom a kutatdsi modellem. Az alkérédések és a
hipotézisek ismertetése soran a valtozok kozotti kapesolatok is bemutatasra keriilnek a

relevans szakirodalom 4ltal alatdmasztva. A {6 kutatasi kérdésem a kovetkezd:

Hogyan hatnak a gasztronomiai influencerek a gasztronomiai indittatasa

fogyasztasi szandék kimenetelére az Instagram nevii kozosségi platformon?

F6 kutatasi kérdésem hatterében a kovetkezd értelmezési keret all. Alapvetd
kiindulasi pontom az, hogy a gasztronomiai fogyasztd célja, hogy fogyasztasa soran
(példéul étteremben torténd étkezéskor) emlékezetes gasztrondmiai élménnyel
gazdagodjon és bdvitse gasztrondmiai ismereteit, illetve, ha utazik, megismerje az adott
hely jellegzetes ételeit €s italait, az élmény és a tanulds 6tvozésével pedig uj ismeretekre
tegyen szert (KIVELA-CROTTS 2005, GORDIN-TABSKAYA 2013, DIXIT 2020).

Kiilonb6z6 platformokon keresztiil az internet lehetévé tette a fogyasztok
szamara, hogy megosszak véleményiiket és tapasztalataikat a termékekkel és
szolgaltatasokkal kapcsolatban, igy lehetdség nyilt, hogy kialakuljon az elektronikus
»szajreklam” (HENNIG-THURAU et al. 2004). A virtualis k6zdsség véleménycseréje
nagyban befolyasolhatja a vasarlasi dontést, amelyet Wang (2011) szerint sem szabad
figyelmen kiviil hagyni, mivel a virtudlis kdzosségek batoritjdk az 0j gasztronomiai
helyek kiprobalasat fontolgatd fogyasztokat. A virtudlis kozosségek tagjai
megbeszélhetik a felmeriil6 kérdéseket, illetve tovabbi javaslatokat tehetnek az influencer
szamara a késoébbi tartalmak kimenetelére vonatkozdan. A gasztrondmiai influencerek a
tapasztalataikat jegyzik fel a kozosségi média platformjain szoveges €s vizualis mddon
egyarant, amelyekkel az olvaso azonosulni tud. Amennyiben a fogyaszté mar a vasarlas
elétt sem zarkozott el példaul az organikus ételek megismerésétdl, csokken az észlelt
kockézat és a vasarlo befogadobba valik a pozitiv vélemény irant (HILVERDA et al.
2016), amelyet az influencer kozvetit.

A fenti kutatdsi kérdés alapjan a kovetkezd alkérdéseket és hipotéziseket

fogalmaztam meg:
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K1: Milyen modon gyakorol hatast a felhasznaloi aktivitas a fogyasztasi

hajlandosagra az Instagram oldalan?

Az irodalmi attekintés sordn a 4.2 fejezetben fejtem ki bdvebben az online
fogyasztoi aktivitas szerepét az e-WOM-ban, ahol bemutatasra keriiltek a fogyasztoi
szerepkorok (MARKOS-KUJBUS 2017), tovabba a hasznalat és elégedettség skala és a
fogyasztoi értékteremtés haromlépesds faktormodellje, amelyek segitségével az aktivitast
mérni lehet. Ugyanakkor az irodalomi hattér feldolgozasakor nem talaltam olyan kutatast,
amely kifejezetten a pozitiv kapcsolatot timasztand ald az online fogyasztdi aktivitas ¢és
a fogyasztéasi szdndék kozott altalaban. Beuscart et al. 2016-os cikkében megvizsgalta az
online fogyasztdi vélemény hatdsat az éttermi vezetok szemszogébdl, és kutatdsanak
eredményei kozott emlitést tesz arrdl, hogy tobb online fogyasztoéi vélemény is arrdl
szamol be, hogy mas vélemények mérlegelése utdn hozza meg a fogyaszt6 a dontését az
étterem kivalasztaskor. Lei—Law (2015) tanulményukban a fogyasztok online értékeléseit
vizsgaljak a tekintetben, hogy azok mennyire tiikkrozik a makaodi gasztrondmiai élményt,
¢s az értékelésnél kiemelik, hogy a pozitiv vélemények alapjan tobb fogyasztd latogatott
el makadi kavézoba (a kutatas soran nem kertiilt elemzésre a nemzetiség, igy nem lehet
kovetkeztetést levonni, hogy a lakosok, vagy a turistak véleményérdl van sz6). Sheldon—
Bryant (2016) az Instagram oldalan a fogyasztok motivacidjat vizsgalja a platform
hasznalataval kapcsolatban, tovabba a narcizmus és a kor szerepének megjelenését. A
kutatasuk alapjat a hasznalat és elégedettség skala szolgaltatta, és megallapitottak, hogy
pozitiv kapcsolat van a tdrsadalmi aktivitas (utazas sporteseményekre, baratok latogatasa)
¢s az Instagram hasznalata kozott, amely platformon az esemény dokumentalasra kertil.
Bu et al. (2020) kutatasukban alatamasztjak a normativ és informdacios tarsadalmi hatés
pozitiv kapcsolatat az e-WOM-mal a gasztrondmiai turizmus teriiletén, tehat a kutatés
ravilagit a tényre, ahogyan nétt a fogyasztok online aktivitasa, ugy valt az e-WOM a
turistdk dontéshozatalat befolyasold f6 tényezové. Tehat a kutatdsok alapjan lathatjuk,
pozitiv kapcsolat all fenn az e-WOM fogyasztokra gyakorolt hatasa €s a fogyasztoi dontés

kozott. A kutatasi kérdés kapesan az alabbi hipotézist vizsgalom:

H1: A fogyaszto aktivitasa az Instagramon pozitivan kapcsolodik a gasztronomiai

fogyasztasi szandékhoz.
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Feltételezem, hogy az aktivabb fogyaszt6éi részvétel az Instagram oldalan
pozitivan kapcsolodik a gasztrondmiai fogyasztasi szandékhoz. Tehat gy vélem, hogy
azok a felhasznalok, akik aktivabbak az Instagram oldaldn, a dontéshozatali folyamat
soran nagyobb fogyasztasi hajland6sagot mutatnak vendéglatohelyen torténd fogyasztas
irant. Ezaltal a kutatasban megjelend valtozd a fogyasztoi aktivitas. A fogyasztok
aktivitasi szintjétdl fliggden varhatdan lesz olyan csoport, amely nagyon aktiv (posztol,
kedvel, véleményt nyilvanit) vagy kevésbé aktiv (csak kedveli a tartalmakat), és lesznek

lurkerek, akik csak megfigyeldk az Instagram oldalan.

K2: Milyen hatast gyakorol a gasztronomiai influencer a gasztronomiai fogyasztasi

szandékra?

A szakirodalmi attekintés sordn a teljes 3. fejezet az influencerek szerepét jarja
koriil. Azonban a kutatdsok teriiletén a tervezett viselkedés elméletének szubjektiv
normara vonatkozd részébdl indultam ki. Chung (2016) kutatasaban az Gjralatogatési
szandékot, illetve az ajanlasi szandékot (online és offline) vizsgalta a tervezett viselkedési
elmélet segitségével. A kutatasaban a szubjektiv norma olyan személyek befolyasat
jelenti, akik véleménye a fogyasztd dontésére kihatassal van. A kutatds eredményeként
pedig elmondhatd, hogy a szubjektiv norma pozitivan kapcsolodik mind az
ujrafogyasztasi, mind az ajanlasi szandékhoz. A kutatdsom szempontjabol azonban fontos
kiemelni, hogy Chung (2016) nem kifejezetten az influencerek hatasat vizsgalta, hanem
minden olyan személyét, aki a fogyasztét befolyasolhatja (csalad, baratok,
véleményvezérek). Gretzel (2018) tanulményéaban az influencermarketing €s a turizmus
kapcsolatdit elemzi, ¢és ennek soran eredményként emliti a turisztikai
marketingszakemberek és a bloggerek egylittmiikddését, ami hatassal van az utazasi
dontést hozok szamara. Amennyiben a turisztikai marketingszakemberek jol kihasznaljak
az influencerek nyujtotta lehetdséget, az pozitiv hatassal van a marketingstratégia
beruhazasanak megtériilésére, mivel nagyobb lesz a desztinacid iranti kereslet. Ting et al.
(2019) kutatasukban a turistak etnikai ételek iranti fogyasztasi szdndékat tanulmanyozza
a TBP alapjan. A kutatdsuk eredményeként elmondhatd, hogy a szubjektiv norma
szignifikansan kapcsolodik az adott nemzetiség ételeinek fogyasztasi szandékéhoz,
tovabba a szubjektiv norma alapjdn mérhetd a turistdk gasztrondmiai fogyasztasi
szandéka. A kutatasban a szubjektiv norma nem kifejezettem az influencereket jeldli, de

a kutatés kiemeli a kozosségi média befolyasold hatasat a gasztronomia szempontjabol.
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A kutatasi kérdés kapcsan megfogalmazott hipotézis:

H2: A gasztronomiai influencer pozitiv hatassal van a gasztronomiai fogyasztasi

szandékra.

Feltételezem, hogy az influencer hatdssal van a fogyasztdé dontéshozatali
folyamatara és hogy az influencerek hatdsa az Instagram oldalon pozitivan befolyasoljak
a fogyasztd gasztrondmiai jellegli fogyasztasi szdndékat. A kutatdsban alkalmazando

valtozo pedig az influencer.

K3: Milyen modon gyakorol hatast a fogyaszto vendéglatohelyen mutatott

fogyasztasi attitiidje a gasztronomiai fogyasztasi szandékra?

A kutatdsok vizsgalata sordan a tervezett viselkedés elméletének attitlidre
vonatkoz6 részét vettem alapul. Chung (2016) tanulmanyéban kifejti, hogy a fogyasztoi
attitlid pozitiv hatassal van a viselkedési szandékra, amelyet a fogyasztok kornyezetbarat
éttermekben torténd fogyasztasi szdndékdn keresztil mutat be. A kutatds soran
statisztikailag szignifikans eredményt kapott a két valtozé kapcsolatdnak elemzésekor.
Ting et al. (2019) kutatasukban a szubjektiv norma kapcsolatanak vizsgalatakor az attitiid
kapcsolatat is megvizsgaltak, és tgy vélték az irodalmi attekintésiik sordn, hogy a
fogyasztoi attitlid hatarozza meg leginkdbb a fogyasztd viselkedési szadndékat. A
kutatasban bebizonyitottak a pozitiv szignifikdns kapcsolatot az attitlid és a fogyasztasi
szandék kozott. Agag—El-Masry (2016) kutatasukkal megerdsitették azt a feltételezést,
miszerint a fogyasztoi attitid kozvetlen és pozitiv hatast gyakorol az online utazasi
vasarlds szandékdra. A kutatdsi kérdést illetbéen a kovetkezd hipotézis keriilt

megfogalmazasra:

H3: A fogyasztdo vendéglatohelyen mutatott fogyasztasi attitiidje pozitivan

kapcsolodik a gasztronomiai fogyasztasi szandékhoz.

Feltételezem, hogy a fogyasztd vendéglatohelyen torténd fogyasztasi hozzaallasa
kedvezden kapcsolodik azon magatartdsi szandékdhoz, amely hatassal van a

gasztrondmiai fogyasztasi szandékéara. Tehat a megjelend valtozé a kutatdsban a
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fogyasztoi attitiid.

K4: Milyen modon gyakorol hatast a fogyaszté észlelt magatartasi kontrollja
vendéglatohelyen torténd fogyasztas esetén a gasztronomiai fogyasztasi

szandékra?

A kutatasok vizsgalata sordn szintén a tervezett viselkedés elméletére alapoztam
a fogyaszto észlelt magatartasi kontrolljat is. Chung (2016) kutatdsaban megallapitotta,
hogy a fogyaszto, aki kevésbé tudja kontrollalni a viselkedését (ilyen példaul a jovedelem,
mint demografiai kontroll), annak viselkedési szdndéka kevésbé lesz kothetd az adott
tevékenység megvalosulasahoz. A feltevése, miszerint a fogyasztd észlelt magatartasi
kontrollja jelentds és pozitiv hatdssal van az étkezés utani viselkedési szdndékra,
megerdsitést nyert. Ting et al. (2019) kutatdsukban a szubjektiv norma és az attitiid
kapcsolatanak vizsgalatakor az észlelt magatartasi kontroll és a fogyasztasi szandék
kapcsolatat is megvizsgaltdk. A kutatasban bebizonyitottdk a pozitiv szignifikans
kapcsolatot az attitid és a fogyasztasi szandék kozott. Jun—Arendt (2016) kutatasukban
abbol a megallapitasbol indultak ki, miszerint a fogyaszto észlelt magatartasi kontrollja
¢és a viselkedési szandék a tényleges viselkedés elézménye, és az észlelt magatartasi
kontroll hatdssal van a fogyasztd viselkedési szandékara. A kutatasuk egyik felvetése
jelentdsen megerdsitést nyert, amely szerint minél nagyobb a fogyaszt6 érzékelt viselkedi
kontrollja az egészséges taplalkozas irant az étteremben torténd fogyasztas soran, annal
nagyobb a valdszinlisége, hogy a fogyaszt6 a viselkedési szandékat kovetden egészséges
mentiit valaszt a fogyasztas sordn. A kutatdsi kérdés kapcsan az alabbi hipotézist

vizsgalom:

H4: A fogyaszto észlelt magatartasi kontrollja a vendéglatohelyen torténo fogyasztas

irant pozitivan kapcsolddik a gasztronomiai fogyasztasi szandékhoz.

Feltételezem, hogy a fogyaszto észlelt magatartasi kontrollja a vendéglatohelyen
torténd fogyasztas irdnt megkdnnyiti a fogyasztd gasztronomiai fogyasztasi szandékat,
mivel a fogyaszto viselkedését pozitivan befolydsolja magabiztossaga (CHUNG 2016).

A kutatasban alkalmazando valtozo pedig a fogyasztd észlelt magatartasi kontrollja.
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KS: Milyen modon gyakorol hatast a fogyasztasi szandék a gasztronomiai eredetii
valos fogyasztasra és utazasra, és erre a kapcsolatra milyen hatassal vannak a

desztinacio jellemzo6i, illetve a Covid-19 miatti vészhelyzet tényez6i?

A fogyasztasi szandék és a valds fogyasztds szintén a tervezett viselkedés
elméletének szerves részét képezik. Azonban ahogyan azt az 2.3. fejezetben is kifejtem a
gasztrondmiai indittatast fogyasztok sziikségleteik kielégitése érdekében hajlandoak
utazni is, igy jelen kutatast nagyban befolyasolja a desztinaci6 jellemzdi, tovabba a
koronavirus megjelenése is. Tommasetti et al. (2018) kutatasukban a fogyasztokat
befolydsold tényezdket vizsgalja, és arra keresi a valaszt, hogy melyek azok a tényezdk,
amelyek hatassal vannak a fenntarthatd éttermek kivalasztasara. A kutatds feltételezi,
hogy a viselkedés kulcsfontossagi meghatarozdja a szandék. Tehat a viselkedési szandék
a viselkedés kozvetlen el6zményeként mikodik, ezaltal a szandék és a viselkedés kozott
szoros kapcsolat all fenn. Feltevéstiket kutatdsuk eredménye alatdmasztotta, mivel minél
erdsebb a fogyasztod szandéka, hogy fenntarthato étteremben étkezzen, anndl nagyobb a
valészinlisége, hogy az be is kovetkezik. Ting et al. (2017) tanulmanyanak célja egy
malajziai etnikai kisebbség hagyomanyos étele iranti fogyasztasi szandék megvizsgalasa
volt a fogyasztok korében. Kutatdsuk sordn nem volt céljuk a fogyasztasi és utazasi
szandék kozotti kapcesolat mérése, de az eredmények alapjan a kovetkezd fontos
kovetkeztetés vonhat6 le: a maldjok maguk is csak alkalmanként fogyasztanak az etnikai
kisebbség hagyomanyos ételébdl, igy ugy vélik, hogy fontos a helyiek korében az étel
népszerusitése, és csak ezt kovetden keriilhet a turistak 1atokorébe az étel. Tovabba azt is
megallapitottak, hogy azoknal a fogyasztoknal, akik ismerik az ételt, er6sebb a
fogyasztasi szandék, ami hatdssal van a tényleges fogyasztasukra is. A tanulmany tovabba
azt is kihangsulyozza, hogy az adott desztinacio attrakcioként hasznalhatja a tradicionalis
ételt, ami fellendiilést jelentene az idegenforgalom szamara. Levitt et al. (2017) kutatasuk
az utazasi szandékra fokuszal, ahol abbol a feltevésbdl indulnak ki, hogy azok a
fogyasztok, akik aktivabban részt vesznek egy adott tevékenységben, szélesebb kori
informacios keresési folyamaton mennek keresztiil, ¢s megfontabban valasztjak ki az
utazasi célpontjukat. Tehat ugy vélik, hogy azok, akik erdteljesebb motivaciot éreznek a
fogyasztas irant, eldbb jelenik meg az utazasi szdndék is. Levitt et al. (2017) kutatasuk
eredményeként szegmentaltdk a fogyasztokat a gasztronomiai érdekeltségiik szerint,
amely ravilagitott a gasztrondmiai fogyasztasi szandék és az utazasi szdndék kapcsolatara

is, ahol az elsd csoport erds gasztrondmiai utazasi szandékkal rendelkezik (a valaszadok
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31%-a), a masodik csoport a mérsékelt motivaltsigiak (a valaszadok 48,4%-a), a
harmadik csoport pedig azok, akiket a gasztrondmiai nem befolyasol (a véalaszadok
20,6%-a). Tehat a kutatasuk alapjan elmondhato, hogy a valaszaddk 79,4%-anak utazasi
szandékara pozitiv hatassal van a gasztronomiai fogyasztasi szandék. A kutatasi kérdés

kapcsan az aldbbi hipotézisek keriiltek megfogalmazasra:

HSa: A gasztronomiai fogyasztasi szandék pozitiv hatassal van a gasztronomiai céla

valos fogyasztasra és utazasra.

Feltételezem, hogy azokndl a fogyasztoknal, akiknél gasztronomiai jellegl
fogyasztasi szandék jelenik meg, szandékuk valds fogyasztasként, illetve utazasként
realizalédik. A kutatasban megjelend valtozok a fogyasztasi szandék és a valés

fogyasztas/utazas.

Azonban az elméleti elemzés és a 2020-ban megjelend koronavirus miatt kialakult
helyzet kapcsan a fogyasztasi szandék €s valos fogyasztas és utazas kapcesolatara hatassal
lehet a desztinacid és a Covid-19 szerepe is. Ellish et al. (2018) kutatdsdban a desztinacid
szerepét tdgabban értelmezi, ugy véli, hogy a desztinacio lehatarolasanal szerepet jatszik
az élmény, a motivacid, a gasztronomia, maga a helyszin és a kultura. Ezért kutatasukban
a gasztrondmiai turizmust ugy hatdrozzdk meg, mint a desztinici6 Orokségével és
kultarajaval megegyezd fogalmat. Ellish et al. (2018) arra a kdvetkeztetésre jutott, hogy
a desztinaciot a gasztrondmia szemszogébdl a torténelem és a kultiira hatdrozza meg. igy
a desztinacid gasztronémidja hozzdjarul a desztindcid poziciondldsdhoz és annak
imazsanak megteremtéséhez. Soliman (2019) kutatasa prediktiv jellegii, amely sordn a
turistadk ujralatogatdsi szdndékdra fokuszal. Munkajaban a TPB modell kiterjesztett
valtozatat alkalmazza, amely soran a hipotéziseit PLS-SEM tesztelésével értékeli. A
kutatds eredménye ravilagitott, hogy a TPB modell alap valtozéi (attitlid, szubjektiv
norma, észlelt magatartasi kontroll,) jelentds, pozitiv hatast gyakorolnak az Gjralatogatési
szandékra. Tovabba az eredmények koziil a kutatdsom szempontjabdl kiemelendd az e-
WOM ¢s a desztinacié ismertségének hatdsa, amely valtozok szintén jelentds, pozitiv
hatassal vannak az utazdsi szdndékra a desztinacid ujralatogatdsa kapcsan. Soliman
(2019) eredményei Osszhangban vannak korabbi tanulmanyok eredményeivel, amely
szerint a desztinacio ismerete pozitiv hatassal van az utazasi célpont valos felkeresésére

iranyuld magatartasi szandékra. Baah et al. (2020) tanulmanydban haromkomponensii
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attitlild modell segitségével vizsgalja a fogyasztok étellel kapcsolatos szokasait, s annak
szerepét ¢és hatdsat a desztindcid gasztronomidjara. Bu et al. (2020) kutatdsukban a
hasznalat és elégedettség elmélet segitségével vizsgaljak meg az online tartalmak hatésat
a gasztrondmiai turizmusra. Az adatokat strukturdlis egyenletmodellezéssel elemezték.
Az elemzés eredményeként elmondhato, hogy az online tartalmaknak kozvetitd szerepiik
van ¢és pozitiv kapcsolat all fenn a valtozok kozott. Ezek alapjan megfogalmazasra kertilt

a desztinacioval kapcsolatos hipotézisem:

HSb: A desztinacio szerepe pozitiv hatassal van a gasztronomiai fogyasztasi

szandékra és a valos fogyasztas és utazas kapcsolatara.

Tehat feltételezem, hogy a desztinacid jellemzoi kdzott olyan tényezok, mint a
helyszin latvanyossagai, a gasztrokulturdlis specialitdsok ¢és az ebbdl eredendd
ujralatogatasi szandék pozitiv hatdssal van a gasztronomiai fogyasztasi szandék €s a valos
fogyasztas és utazas kapcsolatara. Igy ebbdl kovetkeztethetd, hogy a desztinacié, mint

moderal6 valtozo fog szerepleni a modellben.

A korabbi kutatasi koncepciomban nem szerepelt a SARS-CoV-2 elnevezésii virus
(ismertebb nevei: COVID-19, koronavirus) ismertetése. Mindazonaltal, mivel a kutatasi
teriiletem a vendéglatdipart érinti, ezért elengedhetetlen, hogy a koronavirust, mint
valtozot beépitsem a kutatdsomba tekintettel, hogy a turisztikai iparag a jarvany altal az
egyik legstlyosabban érintett szektor a gazdasag teriiletén (RAMELLI-WAGNER 2020,
DUBE et al. 2021). A koronavirus jarvanyt Osszehasonlitva mdas jarvanyok okozta
karokkal Kim et al. (2020a) tanulményukkal reprezentélta, hogy mar a multban is tobb
olyan jarvany volt, amelyek kihatassal voltak a vendéglatéiparra. Ilyenek:

e szarvasmarha szivacsos agyveldgyulladas — a 2002-es jarvany idején a
japan kiskereskedelmi forgalom 40-50%-ot zuhant, és a marhahtsra
szakosodott éttermek tobb mint 50%-os arbevétel csokkenéséhez
vezetett (FOX—PETERSON 2002, PENNINGS et al. 2002 in KIM et al.
2020a);

¢ madarinfluenza — 2004-ben a madarinfluenza miatt a baromfifogyasztas
Szingapurban 26%-kal, Thaifoldon 16%-kal és Kindban 15%-kal
csokkent (TAHA 2007 in KIM et al. 2020a);
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e sertésinfluenza — a jarvany kitorése kapcesan 11%-kal csokkent a globalis
sertéshus-kereskedelemben 2009-ben (JOHNSON 2009 in KIM et al.
2020a);

¢ szalmonella infantis — a szalmonella az egyik leggyakoribb ételmérgezés
az Egyesiilt Allamokban, azonban a 2011-ben kitort jarvany az Egyesiilt
Allamok 27 allamat, mig a 2014-es jarvanyhelyzet 43 allamot és Puerto
Ricot érintette (WHO 2018 in KIM et al. 2020a).

Dube et al. (2021) kutatasukban az OpenTable (internetes éttermet foglalod cég,
amely a Booking.com testvérvallalata) adatait felhasznalva 6sszehasonlitd adatelemzést
végzett a 2019-es és a 2020-as évet Osszevetve. A kutatadsban megfigyelhetd, hogy az
éttermi fogyasztas 2020. marcius 18-ara 90%-ra csokkent az el6z6 évhez képest, amikor
a legtobb orszag pandémidva nyilvanitotta a COVID-19-et. Tehat elmondhato, hogy a
jelenlegi jarvany globdlisan érinti a vendéglatoipart dsszevetve az eddigi jarvanyokkal.

Riestyaningrum et al. (2020) kutatdsukban ravilagit, hogy a pandémia hatdséra a
fogyasztok fogyasztasi és utazasi szandéka atalakult, a fogyasztok bizalma megingott a

turisztikai szektorban. Tehat a megfogalmazott hipotézisem a Covid-19 kapcsan:

HSc: A Covid-19 jarvany negativan befolyasolja a fogyasztok gasztronomiai céla

valos fogyasztasat és utazasat.

Feltételezem, hogy a jarvanyhelyzet hatasara a fogyasztasi szokdsok atalakultak
¢s ez kihatéssal lesz a jarvany utani fogyasztasi viselkedésre is, igy moderald valtozoként

alkalmazom a COVID-19 virus altal kialakult jarvanyhelyzet hatasat.

A szakirodalom feldolgozasa alapjan, valamint a disszertdcioban megfogalmazott
kutatédsi kérdések €s hipotézisek megalkotdsa utdn elkészitettem a kutatasi modellem,
amelyet az /2. abra szemléltet. Tehat a szekunder kutatas alapjan egy olyan strukturalis
modell megalkotasra keriilt sor, amelyben vizsgalhatd6 a fogyasztasi szdndék soran
felmeriil6 kiemelt tényezdk kapcsolata, tovabba a fogyasztasi szandék és a valds

fogyasztas kapcsolata.
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12. dbra: Kutatasi modell
Forrads: Sajat szerkesztés

6.3. A kutatas modszertana

Disszertaciom ezen fejezetében a kutatasi terv modszertanat mutatom be, amely a
kutatas elvégzésének keretét jelenti. A kutatdsom altalanos célja szerint kovetkeztetd
kutatéds, amelynek feladata a dontés megalapozasa, a dontési kockéazat csokkentése. A 6
kutatdsi kérdésem (Hogyan hatnak a gasztrondmiai influencerek a gasztronomiai
indittatasu fogyasztasi szandék kimenetelére az Instagram nevii kozosségi platformon?)
megvalaszolasa kvantitativ kutatdsi moddszert igényel, amely a vizsgéalt sokasdg
statisztikai jellemzését, az Osszefliggések szdmszerlsitését célozza meg. A kutatasnal
felhaszndlt adatok primer jelleglieck. Az adatfelvétel ismétlddése egyszeri alkalmat
igényel. Az oksagi kapcsolat vizsgdlata szerint leir6 kutatds, amely soran az
Osszefliggések erdsségét vizsgalom. A kutatas soran az adatfelvétel online kérddives
megkérdezéssel tortént (MALHOTRA-SIMON 2009, GYULAVARI et al. 2015). A
kutatds bemutatasa soran az aldbbiakra térek ki:

e Vizsgalati anyag meghatarozasa:
o mintavalasztas (célcsoport, kritériumok, mintavalasztas modszere),

o elemszam meghatarozésa (esetcsoport, kontrollcsoport),
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o avizsgalat helye, ideje,

o adatgyljtési modszerek (primer, szekunder),

o avizsgalt valtozok ismertetése (fiiggetlen és fliggd valtozok),
o statisztikai adatelemzés modszere,

¢ Eredmények (BONCZ 2015).

6.4. A mintavételi keret meghatarozasa

A kutatds soran kettés mintavétel torténik. Elsoként a megkérdezettek
mintavalasztasi kritériumanak meghatarozasa torténik, majd a vizsgalt gasztronomiai
influencerek kivéalasztasnak meghatarozasat ismertetem. A megkérdezettek esetében a
mintavalasztas kritériumai kozott szerepel az Instagram oldaldnak hasznélata, mivel az
Instagramnak van a sajat (SZAKALY 2019a) és a szekunder kutatisok alapjan
befolyasold ereje, ezért olyanok megkérdezése sziikséges, akik hasznaljadk az
Instagramot.

Az alabbi alfejezetekben a fent emlitett két mintavalasztasi kritérium kifejtése
kovetkezik. E16szor az Instagram kiemelkedd szerepének bemutatdsara keriil sor, amely
soran az elméleti és statisztikai adatok ismertetése kovetkezik. Majd ezt kovetden a
gasztronémiai influencerek kivalasztasanak modszere keriil bemutatisra. Végezetiil
pedig bemutatasra keriilnek az adatelemzési modszerek, amely soran a PLS-SEM utvonal
elemzés keriil részletes bemutatésra.

A mintavételi keret és annak kritériumainak meghatarozasaban a szakirodalmi
elemzést mellett egy korabbi kutatisom!'3 volt a segitségemre, amely tanulmany
kdézéppontjaban az online platformokon torténd kommunikacié jellege keriilt elemzésre
a balatoni vendéglatohelyek vonatkozasaban. A tanulmdny eredményei alapjan a
kovetkezd kovetkeztetések vonhatok le:

e az Instagram hasznalatanak jelentosége kiemelkedo, és

e az influencerek jelenléte szamottevo.
Tovéabba, mivel a kutataisomban szerepet kap a desztinacid jelentOsége az étterem
kivélasztasa soran, ezért olyan étterem fogyasztdinak véleménye is megkérdezésre kertil,

ahol a desztinaci6 kiemelkedd attrakciojat egy adott vendéglatohely jelenti.

13 a kutatas eredménye a Atlas Tourism and Leisure Review 3 szamaban keriilt publikalasra

84



6.4.1. Mintavalasztasi kritérium — Instagram szerepe

., Miutan a virtualis térben szamtalan kész képi anyagot talalunk (filmek, fotok,
animdciok stb.), valamint ilyeneket magunk is létrehozhatunk, vagyis egyre
otthonosabban mozgunk a képi vilagban, a vizualitis névekvé hatdsarol mint
megatrendrol is értekezhetnénk, foképp ennek kovetkezményeirdl, lasd az irott nyelv
csokkeno szerepe. Az offline/online jelenlét kezelése a ma emberének nem okoz gondot,
ugral egyik térbol a masikba kihaszndalva mindketto lehetosegeit.”

(REKETTYE et al. 2016:p11'4)

Az Instagram az egyik legnépszeriibb kozosségi média platform, amely
okoseszkdzon €s szamitdgépen egyarant mikodik, és mar tobb mint egy milliard aktiv
felhaszndloja van. A feliiletén meg lehet osztani fotdkat és videdkat posztok formajaban,
amelyek akar 24 6ran beliil eltlinnek. Az Instagram kozdsségi oldalan a felhasznaloknak
a kovetkezdkre van lehetdségiik:

e cgymas kovetésére,

e mas felhasznalok megjelolésére a posztokon az at (@) jellel,

e aposztok kommentelésére,

e aposztok kedvelésére,

e privat lizenetek kiildésére,

e aposztok mentesére kés6bbi felhasznalasra,

e valamint hashtagek (#) hozzdadasara, amelyek segitségével a
felhaszndlok kereséseiben olyanoktol is megjelennek tartalmak, akiket
egyébként nem kovetnek,

e tovabba helyszinek megjelolésére, amely hozzésegiti a felhasznalokat,
hogy adott helyszinrdl (ez lehet példaul turisztikai latvanyossag, étterem)
tajékozodjanak,

e tovabba a felhasznaloknak lehetdségiik van donteni, hogy a profiljuk
publikus vagy magan felhasznaldsra késziilt,

e illetve csoportokat tudnak létrehozni annak érdekében, hogy adott

tartalmat csak egy adott kovetd bazis tudjon latni.

4 Forras: https://mersz.hu/hivatkozas/dj81bam 68 pl1#dj8lbam 68 pll
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Az influencer marketing legfontosabb platformjai a marketingszakemberek
véleménye szerint az Instagram (89%), a Facebook és a Twitter (70-70%), a YouTube
(59%), a blogok (48%) és a Snapchat (45%) (GRETZEL 2018). Kovacs et al. (2019)
szerint két trend figyelhetdé meg az influencer marketingben, amely a turizmust is érinti,
az egyik a mikro influencerek szerepének megerdsddésé, a masik trend a YouTube-r6l
Instagram-ra val6 attérés. A Rakuten Marketing 2019-es Influencer Marketing Riportja
alapjan a fogyasztok 65%-a a kozosségi média platformjai koziil az Instagramot kedveli,
amely eredményt nagyban befolyasolta a képi és videods tartalmak elérhetdsége.
Guttmann 2018-as 0Osszefoglaldja alapjan az Instagram influencerekkel, vagyis az
,Instagrammer”-ekkel kapcsolatos marketingtevékenységre forditott globalis kiadasok
elérték a 5,76 milliard dollart, és az eldjelzések alapjan ez a szdm 2020 végére 8,08

milliard dollarra ndvekszik (/3. abra).
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13. &bra: Instagram influencer marketingtevékenységre forditott globalis kiadasok
(milli6 dollarban)
Forras: Guttman, 2018
*Varhato érték az eldjelzések alapjan

Az Instagram influencer marketing ndvekedését a szponzoralt tartalmak
szdmanak novekedése is tamogatja. Clement 2019-es adatai szerint a szponzoralt
tartalmak értéke 2016-ban 1,26 millidé dollar volt, ami 2018-ra mar 3,7 milli6 dollarra

emelkedett és az eldjelzések alapjan 2020-ra 6,12 milli6 dollér lesz (/4. dbra).
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14. abra: Szponzoralt tartalmak ndvekedése az Instagramon (millié dollarban)
Forras: Clement, 2019
*Varhato érték az eldjelzések alapjan

Tobb Instagrammal kapcsolatos kutatdsban (DJAFAROVA-RUSHWORTH
2017, CASALO 2018, KIM-KIM 2019, YU-SUN 2019) is kiemelik, hogy az
influencerek sikeressége az egyedi, autentikus tartalmaknak kdszonhetd. A kutatasok a
divatiparra (CASALO 2018, SUDHA-SHEENA 2017), a vizualizaciéra (LEE et al.
2015, HOLMBERG et al. 2016, PITTMAN-REICH 2016), az agazatok kozotti
kiilonbségekre (ERKAN 2015), a korosztalyok megoszlasara (PITTMAN-REICH 2016)
¢s a hashtagek hasznalatdra (GUIDRY et al. 2015, ERZ et al. 2018) fokuszalnak.

6.4.2. Az influencerek kivalasztasa

A gasztrondmiai influencerek kivalasztasa azért sziikséges, mivel az 6ket kvetdk
lesznek megkérdezve. A gasztrondmiai influencerek kivalasztidsa esetén a mintavétel
onkényes, mivel nem all rendelkezésemre olyan statisztikai kimutatas, amely a
gasztronodmiai influencerek tevékenységét elemezné vagy rangsorolna dket. A StarNgage
(2020) internetes portal, egy internetes piactér, amely a kiilonbozé maérkékat és a
kiilonboz6é kozosségi platformok influencereinek egytittmiikodését segiti. A portal az
influencereket a kovetdi szam és érdeklddési kor alapjan rangsorolja, igy az oldalon
lehetdség van orszdg ¢és témakor szerinti influencer rangsoroldsra. Azonban a
rangsoroldsnal hatranyt jelent, hogy az influencerek tobb érdeklddési korrel rendelkeznek
¢s ezeket nem lehet kiilonvalasztani. Tehat az érdeklodési kornél nem csak a

gasztronodmia jelenik meg, hanem példéaul az életméd, fitness, szépségapolas és egyebek.
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A StarNgage magyarorszagi top 100 influencer rangsorat az influencerek posztjainak

jellege alapjan megvizsgaltam és csak azokat az influencereket valogattam be a mintaba,

akik étterembe is jarnak és ennek érdekében utaznak is (8. tabldzat). A tablazat a 2020.

novemberi influencer rangsor alapjan késziilt el.

@ felhasznalonév személy/ szolgaltaté/ | érdeklédésikor posztok kovetok
egyéb jellege szama
alapjan

Fordos Z¢ (@fordos_ze) személy gasztronomia, igen 190 ezer
szakacs

Jokuti ’Vilagevo’ Andrés | személy gasztronomia, igen 19,1 ezer

(@jokuti) étterem

Dora Iklodi (@doraiklodi) személy gasztronomia, igen 15,9 ezer
f6zés, szakacs

Szauer Judit Gasztro PR | személy utazas, fotozas, | igen 14,8 ezer

(@gasztro_pr) fozés,
gasztronomia

Tom Budafoki (@_airchef ) | személy gasztronomia, igen 10,5 ezer
szakacs

Nora Puskas (@puskasnori) | személy gasztronomia, igen 4,5 ezer
szakacs

8. tablazat: StarNgager influencer rangsoroldsa alapjan a mintaba keriil6 influencerek
Forrds: Sajat szerkesztés az SartNgage 2020. novemberi adatai alapjan
Megjegyzés: A tablazat a StarNgage szovege és adatai alapjan késziilt

Az StarNgage rangsora alapjan kapott eredmény részben megegyezik az dltalam

tortént megfigyeléssel az Instagram oldalan. A 9. tabldzatban az altalam megfigyelt

gasztrondmiai influencerek talalhatok.

Influencer Instagram felhasznaléi posztok kovetok posztok jellege

neve név szama szama

Fordds Z¢ @fordos_ze 1533 252 E fozés — séf

Sarkozi Akos (@sarkozi_akos 448 147E fozés — séf

Wossala @rozinawossala 1484 102 E fozés — séf

Rozina

Mautner Zsofia | @chilivanilia 3499 62,5E szakacskonyv-iro,
vendéglatohely ajanlasa

Szauer Judit (@balatonigasztroterkep 1294 1891 | 42,2 E 17,5 | gasztromarketing,

(@gasztro_pr E vendéglatohely ajanlasa

Jokuti Andras @jokuti 5469 26 E utazas és gasztronomia,
vendéglatohely ajanlasa

Sinko Lilla @sinli_food 571 10,7 E egészséges ¢életmod —
f6zés, ritkan
vendéglatohely ajanlasa

Kulcsar Lili @breakfastloverlili 890 10,5 E utazas és gasztronomia,
vendéglatohely ajanlasa

Horvath @gastrolin_ 677 3953 életmod — f6zés, ritkan

Karolina vendéglatohely ajanlasa

Varga Séra (@avargasari, 393 2472 gasztromarketing,

(@socially budapest 346 2881 vendéglatohely ajanlasa
Miskey (@gastrotherapym 538 2791 utazas és gasztronomia,
Melinda vendéglatohely ajanlasa

9.tablazat: Gasztronomiai influencerek

Forrds: Sajat szerkesztés az Instagram 2021. agusztusi adatok alapjan
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A gasztrondmiai influencerek kivalasztasa soran a kovetkezd szempontokat
tartottam szem elott:

e az influencer gasztrondmiai tematikéja tobbségében vendéglatohelyekre
iranyul — ez azért is fontos, mert sokan f6zéssel, ¢letmoddal kapcsolatos
tartalmakat osztanak meg;

e az influencer vendéglatohelyekkel kapcsolatos tartalmai ne csak
Budapestre koncentralodjanak.

A meghatdrozott szempontok alapjan kivalasztott gasztronomiai influencereket a /0.

tablazat tartalmazza.

Influencer Instagram felhasznaléi posztok kovetok posztok jellege

neve név szama szama

Mautner Zséfia | @chilivanilia 3499 62,5E szakacskonyv-iro,
vendéglatohely ajanlasa

Szauer Judit (@balatonigasztroterkep 1294 1891 | 42,2 E 17,5 | gasztromarketing,

(@gasztro_pr E vendéglatohely ajanlasa

Jokuti Andras @jokuti 5469 26 E utazas és gasztronomia,
vendéglatohely ajanlasa

Kulcsar Lili @breakfastloverlili 890 10,5 E utazas és gasztronomia,
vendéglatohely ajanlasa

10.tablazat: A kivalasztott gasztrondmiai influencerek
Forrds: Sajat szerkesztés az Instagram 2021. agusztusi adatok alapjan

A 10. tablazatban emlitett négy influencer koziil kettd keriilt kivalasztasra Szauer
Judit és Jokuti Andras személyében, amelyet a kdvetkezdkkel indokolok:
e mindkét influencer aktiv  jelenléte az Instagram oldalén,
vendéglatohelyekrdl torténd posztolas a koronavirus ideje alatt is,

e a kivalasztott két influencer a kozdsségi oldalukon emlitik az encsi
Anyukam mondta éttermet — a kivalasztott vendéglatohely, amely a
desztinacio attrakcioja és a turistak kifejezetten az étterem miatt utaznak
Encsre (bovebben az 6.4.3. fejezetben).

A kivélasztott influencerek tevékenységei a kovetkezOképpen foglalhato 0ssze:
Judit: 2014. 05. 14,

elsd  poszt:

(@gasztro pr  —
(@balatonigasztroterkep — els6 poszt: 2016. 01. 27.

e Szauer

Influencer marketing tevékenysége a Balaton gasztronomiai kindlatdra iranyul, de
emellett az orszag kiilonb6z6 pontjairdl és Budapestrdl is ajanl vendéglatdhelyeket a
kovetdinek. A balatoni gasztrotérkép (papir alapon €s digitalisan applikacié formajaban)

megalkotasa is a tevékenységei koz¢ tartozik.
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e Jokuti Andrés: @jokuti — els6 poszt: 2012. 08. 04.
Az els6 magyar gasztronémiai influencerek kozé tartozik, aki a magyarorszagi
gasztronémiai lehetdségek bemutatdsa mellett nemzetkozi vendéglatohelyekkel is

megismerteti kdvetait.

6.4.3. Az étterem kivalasztasa

A kivalasztas soran a Dining Guide Etteremkalauz rangsorat vettem figyelembe,
amely évrol évre kihirdeti az orszag legjobb éttermeit. A Dining Guide értékelése alapjan
2020-ban az év vidéki étterme dijat az encsi Anyukam mondta kapta. Ezt megel6zden
legelészor 2010-ben szerepelt a Dining Guide toplistajan, ahol a mdasodik legjobb
kisvendéglo elismerést érdemelték ki.

Az encsi Anyukdm mondta nevli étterem Encs Borsod-Abauj-Zemplén
megyében taldlhatd, a Hernad folyd volgyében, 214 km-re a févarostol és 40 km-re
Miskolctol. Budapestrdl a 3-as foutrol, Tokajrol pedig a 39-es foutrol kozelitheté meg. A
Zempléni-hegység és a Cserhat hatarolja. Ez alapjan elmondhato, hogy az étterem nem a
turisztikai desztinaciok frekventalt teriiletén helyezkedik el.

A kutatdsom soran tehat azon fogyasztok is bevonasra keriiltek, akik a nevesitett
étteremben mar jartak és rendelkeznek Instagram felhasznaléi fiokkal. A kutatdsom
szempontjabodl ez a szegmens fontos, hogy a mintaban olyan fogyasztok is megkérdezésre

kertiljenek, akik célzottan gasztronomiai fogyasztasi szandékkal rendelkeznek.

6.5. Primer kutatasi modszer — kérdéives megkérdezés

A primer kutatdisom megvaldsitasdhoz online kérddives megkérdezést
alkalmaztam, amelynek segitségével teszteltem a felallitott hipotéziseket és amelynek
segitségével megvalaszolasra keriilt a kutatdsi kérdésem. A kérddives vizsgalt a
tarsadalomkutatdsi modszerek népszeri eszkoze, amely sordn egy alapsokasag
vélaszadoit kérdezzik meg (ZATORI 2014). A kérdéives megkérdezés elbnye a
gazdasagossag, az elérhetd nagy adatmennyiség és a kapott adatok standardizélésa, illetve
eréssége a megbizhatésag. Tovabbi gyengéje, hogy mesterkélt és felszines, valamint

érvényessége gyengébb (ZATORI 2014).
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Malhotra—Simon (2009) alapjan a kérddiv szerkesztésére nincs egy kialakitott
felépitési séma, amelyet kovetni lehetne, a képességet a kérddiv megszerkesztéséhez a
gyakorlatban lehet megszerezni. A kutatdsom soran olyan a Budapesti Corvinus Egyetem
Turizmus tanszék altal folytatott kvantitativ kutatdsok jo gyakorlatdra tdmaszkodtam,
amelyekben én magam is részt vehettem. A kérddiv kialakitdsanal a Malhotra—Simon
(2009) altal meghatarozott 1épéseket kovettem:

e akérdezési modszer és kérdések tartalmanak meghatarozasa,

e a kérdések/allitasok megfogalmazasa gy, hogy a vélaszad6 tudjon és
akarjon is valaszolni a kérdésekre/allitasokra,

e akérdések/allitisok sorrendi rendezése,

e akérdobiv elkészitése,

e akérdoiv tesztelése.

Az online kérddivet célzottan juttattam el azokhoz a fogyasztokhoz, akik
Instagramot hasznalnak, a nevesitett gasztrondmiai influencerek bevonasaval. A
mintavalasztési kritérium két elemre fokuszal: az Instagram hasznalatéra és a kivalasztott
influencerek kovetésére. Mivel a kérddivet célzottan azon Instagram felhasznalok kaptak
meg, akik a kivalasztott influencereket kovetik igy a kritériumok teljestiltek. A kérddiv
felépitésénél figyeltem arra, hogy fenntartsam a valaszadok érdeklédését, ezzel is
minimalizalva annak az esélyét, hogy félbe hagyjak a kérddiv kitoltését. Ezért strukturalt
szelektiv és alternativ zart kérdéseket, illetve skalakérdéseket alkalmaztam. A kérdoiv
szerkezetét tekintve harom egységre oszthato:

o sziir6 kérdések — vendéglatohely fogyasztoi korében,

o skala allitasok — amelyeket az alabbiak szerint csoportositottam:
o aktivitassal kapcsolatos allitasok,
o influencerekkel kapcsolatos allitasok,
o attitiddel kapcsolatos allitasok,
o észlelt magatartasi kontrollal kapcsolatos allitasok,
o desztinacidval kapcsolatos allitasok,
o fogyasztasi szandékkal és valds fogyasztassal/utazassal kapcsolatos

allitasok,
e demografiai kérdések.
Tehat a kérddiv nagyobb részét a skéla kérdések alkottak, amelyek segitségével a

hipotézisek tesztelése tortént. A szekunder kutatasokra timaszkodva nem 6sszehasonlito,
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tételes értékeld skalazasi technikat alkalmaztam, amelyek koziil az 5 pontos Likert-
skalaval mértem a hipotézisek allitdsainak er0sségét. Az attitiid jellegii hipotézis esetében
pedig 5 pontos szemantikus differencialskalat alkalmaztam (GYULAVARI et al. 2015,
MALHOTRA-SIMON 2009). Tovabba a kérdések megfogalmazasanal torekedtem az
egyértelmiiségre. A kérddives megkérdezést kismintas probalekérdezés (N=19) elozte
meg a lehetséges problémak feltarasa és kikiiszobolése, illetve az érvényesség novelése
céljabol. A tesztelés eredményét a 6.6. fejezetben mutatom be.
A mintavétel a kovetkezoképpen épiil fel:

e a sokasidg (célcsoport) meghatirozasa: az Instagramot alkalmazo
felhasznalok;

e amintavételi keret meghatarozasa:

o a kivalasztott influencereket kovetd felhasznalok,
o az kivélasztott étterem vendégei, akik rendelkeznek Instagram
felhasznaloi fiokkal;

e mintavételi modszere: online mintavétel, onkéntes részvételre épiild
panel;

e a minta varhaté nagysaga: maximum indikdtorok szdmanak 10-szerese,
amely elemszam megfelelnek a PLS-SEM adatelemzés kritériumanak
(HENSELER et al. 2009), amely 370 kitoltést jelent;

e a megkérdezés helye: online feliileten torténd megkérdezés — az
influencereket kovetok esetében az influencerek Instagram feliilete,
vendéglatohely esetében a vendéglatdhely Facebook csoportja;

o a megkérdezés ideje: 2021 aprilis — jilius (GYULAVARI et al. 2015,
MALHOTRA-SIMON 2009).

Az adatok elemzése az SmartPLS 3.0 szofter segitésgével tortént.
6.6. Skalafejlesztés bemutatasa az alkalmazott valtozok alapjan

A skalafejlesztés kulcsfontossagu a kutatdsom folyamataban, mivel ez hatarozza
meg a kutatdsom tartalmi érvényességét. Az érvényesség szempontjabol a skalafejlesztés

soran validalt skaldkat alkalmazok. A skaldk a mérési modellben feltiintetett valtozok

alapjan keriiltek meghatarozasra. Jelen fejezetben a kutatds skalafejlesztése fazisait
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ismertetem meg a valtozOk mentén. A kutatdsom skalafejlesztése a kovetkezd
szakaszokon keresztiil tortént:

1. Szakirodalom tanulméanyozasa — definidlds, operacionalizalas és korabbi
kutatasok és mar 1étez0 skalak attekintése. Bovebben a 6.6.1. alfejezetben kertil
bemutatasra.

2. Disszertacié-tervezet védése — 2020.10.14.-én a biralo bizottsag megismerte
¢s elfogadta a modellt és a valtozokat. A modell kapcsan két javaslatot
fogalmaztak meg:

e adesztinicio hatasanak és

e akoronavirus szerepének vizsgalatat.
A bizottsadg véleményét figyelembe véve a desztinacié és a koronavirus, mint
moderal6 valtozoé keriilt bele a modellbe.

3. Szakértoi elemzés —2021.02.03.-an kértem fel a Budapesti Corvinus Egyetem
Marketing Intézetének azon tizenhat tagjat, akik vagy a kutatési
mobdszertanban, vagy pedig a témakorben jartassak, hogy véleményezzék a
tervezett kérddivet. A felkérést heten fogadtak el és véleménytiket 2021.02.23.-
ig irasban és/vagy szoban fejtették ki. Osszesitve a szakérték a kovetkezd
javaslatokat fogalmaztak meg:

e 7-fokozati Likert-skdla helyett az 5-fokozata Likert-skalat
alkalmazzam.

e A valtozok mérése soran a modell 0 elemeinél (aktivitas, influencer,
desztinacid) 3-nal tobb allitast alkalmazzak.

e A desztinaci6 allitasainak finomitasa, pontositdsa, javaslatok az
allitasok megfogalmazasara.

e A kozeljovoben idOhatidrozd alkalmazasa a fogyasztasi szdndékra
vonatkoz6 allitdsok esetén.

4. Kérdoiv tesztelése — A kérdoiv tesztelése 2021.03.19. —2021.03.26. kozott, a
kutatast megeldzden tortént, a marketing mesterképzésben résztvevo hallgatok
korében. A kérddiv kitoltését 16 hallgatd vallalta. A tesztelés online tortént,
amely soran a kérddivet a kovetkezd szempontok alapjan 5-fokozata Likert-
skalan értékeltek:

e a kérdoéiv kérdéseinek és valaszainak egyértelmiiségének mértéke

(ahol 1 — egyaltalan nem érthetd, 5 — teljes mértékben érthetd): a
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valaszadok atlagosan 4,37-es értékelést adtak, amely alapjan
elmondhato, hogy a kérddiv kérdései és valaszai egyértelmiiek voltak
a kitoltok szamara;

e a kérddiv allitasainak nehézségi fokanak mértéke (ahol 1 - nehezen
lehet valaszolni, 5 — konnyen lehet valaszolni): a valaszadok a kérddiv
allitasait inkabb konnyen megvalaszolhatonak tartottak a 3,81-es
értékelés alapjan;

e a kérddiv id6 igényessége (ahol 1 — hossza volt, 5 — rovid volt): a
kérdoiv idoigényességét atlagosan 3,62-re értékelték, amely még
elfogadhato érték.

A tesztelés online torténd kitdltése kifejezetten fontos szempont volt, mivel a
veégso kérddiv kitoltése is online tortént. Ezért a teszteloknek lehetdségiik volt,
hogy kifejtsék véleményiiket és megosztjak észrevételeiket a kérddiv kapesan,
amely soran a kdvetkez6 visszajelzéseket kaptam:

e Pozitiv visszajelzések: alapos, jol atgondolt, konnyen attekinthetd és
értelmezhetd kérddiv, amelynek hosszusdga megfeleld a kitoltok
szadmara.

e Viltoztatast igényel: a Covid-19 kapcsolatos idészakra vonatkozo
kérdéseket célszerti jobban kiemelni, illetve sziirdkérdés alkalmazasa.

e Témaval kapcsolatos vélemények: a kitoltok a témat érdekesnek
talaltak és elgondolkodtatonak, hogy az influencerek milyen hatéssal
vannak a kitoltokre és masokra egyarant.

A vélemények alapjan elmondhato, hogy a kérddiv tesztelése soran
kialakult visszajelzések megerdsitik a Likert-skalds mérést, a kérddiv
nyelvezete gordiilékeny, és az iddigényessége is elfogadhato. A valtoztatasokat
igényl6 teendok kozott szerepel a koronavirussal kapcesolatos kérdések
kiemelése, amelynek mddositasa a kérddivben megtortént.

A vélaszadok tovabba a sziiré kérdéseket hidnyoltdk, amelyek a
kérdoiv teszt valtozatdban még nem szerepeltek. Részben azért, mert a kérddiv
az influencerek oldalan kertlil megosztasra, igy azt, hogy kovet-e gasztronémiai
influencert nem sziikséges szlirni viszont, hogy melyik influencer oldalan
toltotte ki a kérddivet azt igen, igy sziirdkérdésként beépitésre keriilt a

kérdéivben. Tovabba az éttermi fogyasztok kérddivébe sziirokérdésként kertilt
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bele, hogy a fogyasztd hasznél-e Instagramot, illetve kovet-e gasztrondmiai

influencert.

Osszeségében elmondhaté, hogy a kérdéiv témajat érdekesnek talaltak a kitoltok,
¢s hogy a kutatast megel6z6en nem szamoltak azzal a ténnyel, hogy az influencerek
befolyassal birnak a fogyasztok dontésére. Tovabba a témaval kapcsolatos visszajelzések
megerdsitették a témam relevancidjat, hogy a gasztrondmiai influencerek fontos szerepet
jatszanak a fogyasztoi dontésben. Az altalam megfogalmazott aggaly, mely szerint képes
lesz-e a kit6lto kiilonbséget tenni a cselekvés idorendisége alapjan a fogyasztasi szandék
¢s valos fogyasztas/utazas allitasai kozott alaptalannak bizonyult. A kitdltdk szamara nem
okozott nehézséget az allitdsok értelmezése. A tesztelést kdvetden véglegesitettem a

kérdéivem, amelyet a 2. melléklet tartalmaz.

6.6.1. A modellben alkalmazott valtozok és mérési skalak

A szakirodalmi elemzés alapjan, a definiciok és a valtozok, a kutatasi modellek és
kapcsolodd méréskalak vizsgalatdval parhuzamosan tortént a skalafejlesztés. Tehat a
vizsgalt valtozok operacionalizaldsa és a hipotézisek felallitdsa képezte a skalafejlesztés
elsd 1épését. Az alabbiakban keriil 0sszefoglaldsra a valtozok és operacionalizalasuk

bemutatasa.

Aktivitas

Az aktivitds a mérési modell belsé modelljének fiiggetlen latens valtozdja, amely
valtoz6 a H1 hipotézisben jelenik meg.

Chang et al (2013) alapjan a fogyasztoi aktivitas az online platformokon torténd
kommunikécio, amely sordn a fogyasztd hajlandé informaciot szerezni ¢és
megosztani masokkal. Lei-Law (2015) alapjan a fogyasztok altal generalt
tartalmak hatassal vannak mds fogyasztokra a vendéglatoipar tekintetében, igy
hatast gyakorolnak a keresletre is (BEUSCART et al. 2016). Az online
platformokon kiilonboz6 aktivitast kiilonbdztetiink tgy, mint a véleménykeresd
(passziv - lurkerek) ¢és véleményformaldé (aktiv - posztolok) aktivitas

(HEINONEN 2011, LOPEZ-SICILIA 2014, MARKOS-KUJBUS 2017). Mivel
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az fogyasztoi aktivitdsnak eltérd az intenzitasa, ezért a mérési modellben egy
moderald valtozot is alkalmazok, amely a fogyasztd aktivitasi szintjére iranyul.

A szakirodalmi elemzés ¢s a kutatasi modellek elemzése soran a skalafejlesztésem
szempontjabol kiemelkedik Ku et al. (2013) tanulmanya, aki a hasznalat és
elégedettség elméletét tartja a fogyasztoi aktivitas elsé olyan megkdzelitésének,
amely azt vizsgalja, hogy a fogyaszté az alkalmazott platformot a fogyasztoi
igények kielégitésre hasznalja, és felismeri a fogyasztd passziv, vagy aktiv
szerepét. Sheldon—Bryant 2016-o0s kutatdsaban szerepel a tarsadalmi aktivitas és
az Instagram hasznélata kozotti pozitiv kapcsolata, amelynél a hasznélat és
elégedettség skalat alkalmaztdk (Cronbach's o=0.78). A skalafejlesztés
szempontjabol a masik kiemelkeddé modell Yi—Gong 2013-as fogyasztoi
értékteremtés haromlépcesds faktormodellje, amelybdl a fogyasztdé részvételi
magatartasa koziil az informéciokeresés (CR' = 0.91, AVE! = (0.78) és -
megosztas (CR = 0.94, AVE = 0.79) skala allitdsait veszem alapul. igy az
aktivitas, mint latens fiiggetlen valtoz6 az /1. tablazatban lathatéd allitdsokkal

keriilt mérésre.

Allitasok Jelolés Forras

Like-olom azok képeit, akik engem AKT 1 Sheldon—Bryant 2016 és
kovetnek az Instagramon - Debreceni 2017 alapjan
Megosztom az atélt AKT 2 Yi—Gong 2013, Sheldon—Bryant
¢lményeket/tapasztalatokat az Instagramon - 2016 és Debreceni 2017 alapjan
Rendszeresen keresek informaciot az AKT 3 Yi-Gong 2013 alapjén
Instagramon.

Rendszeresen kapcsolatot tartok az AKT 4 Yi—Gong 2013, Sheldon—Bryant
ismerdseimmel az Instagramon. - 2016 és Debreceni 2017 alapjan

11. tablazat: Az aktivitas valtozo skala allitasai

Forrads: Sajat szerkesztés

Influencer

Az influencer a mérési modell bels6 modelljének fiiggetlen latens valtozdja,
amely valtoz6 a H2 hipotézisben jelenik meg.

Gretzel (2018) ugy definidlja az influencer fogalmat, mint azok a személyek, akik
tekintélyiik és kapcsolataik alapjan hatdssal vannak a fogyasztok dontéseire a

kozosségi médiaban. Az influencerek lehetnek atlag fogyasztok (KELLER-FAY

15 kompozit megbizhat6sagi rho (composite reliability) tovabbiakban CR
16 4tlagos kivonatolt variancia (average variance extracted) tovabbiakban AVE
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2016, KOVACS et al. 2019), celebek, kiilonbozo iparagi szerepldk, szakértok,
akik a kozosségi média kiilonbozé platformjain mutatjdk be minden napi
tevékenységiiket, termékeket és szolgaltatasokat ajanlva kovetdiknek ezéltal
épitve sajat ismertségiiket (Hearn—Schoenhoff 2016, Gretzel 2018). Ezt a
lehetdséget a marketing szakemberek is felismerték, és influencer marketing
keretei kozott egytittmiikodnek az influencerekkel tekintettel a tényre, hogy a
fogyasztok szdmara az influencer véleménye szinte ugyanolyan fontossa valt,
minta csaldd és a baratok véleménye (SWANT 2016). Ez utobbi kijelentés azért
is fontos, mivel a kutatdsom alapjat a tervezett magatartdsi modell jelenti,
amelynek egyik eleme a szubjektiv norma, amely a csalad és baratok véleményét
jelenti. Mivel a kutatdsomban az influencerek befolydsold erejét mérem, ezért a
szubjektiv normat az influencerek jeldlik.

A szakirodalmi elemzés ¢s a kutatasi modellek elemzése soran a skalafejlesztésem
szempontjabol kiemelkedik Wang (2011) tanulmanya, aki azt vizsgalta, hogy
milyen hatdssal van a gasztrondmiai blogok a desztinacio ételeinek és italainak
megkostolasaban (CR = 0.87, AVE = 0.68). A masik kiemelked6 kutatas, amelyet
a skalafejlesztés soran alkalmaztam Soliman (2018) tanulménya, akik kutatasat
szintén a tervezett magatartdas modelljére épitette, amely sordn az utazok
desztinacidba vald ujralatogatasi szandékat vizsgalja. Tanulmanyaban tébbek
kozott az e-WOM és a szubjektiv norma kapcsolatat is elemzi (Cronbach's
a=0.94, CR=0.96, AVE = 0.82), amelyek kozott szignifikans a kapcsolat. Tehat
az influencer, mint latens fliggetlen valtoz6 az 12. tablazatban 1athatd allitasokkal

keriilt mérésre.

Allitasok Jellés Forras

Az influencerek ajanlasa alapjan valasztok éttermet. | INFLU 1 Wang 2011 alapjan
Az influencerek ajanlasara gasztronomiai .
helyszineket (telepiiléseket) latogatok meg. INFLU_2 Wang 2011 alapjdn
Az influencerek ajanlasai alapjan kostolok meg .
helyi, jellegzetes ételeket. INFLU_3 Wang 2011 alapjin
Re'nc?'szeresen az }nﬂuf:ncerktol gyljtok informaciot INFLU 4 Soliman 2018 alapjén
miel6tt egy vendéglatohelyre megyek -

12. tablazat: Az influencer valtozé skala allitasai
Forrads: Sajat szerkesztés
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Attitiid

Az attitlid a mérési modell belsé modelljének fliggetlen latens valtozoja, amely
valtoz6 a H3 hipotézisben jelenik meg.

Soliman (2018) megfogalmazésa alapjan az attitlid jelenti az egyének érzéseit és
viselkedési magatartasat a modellben. Az attitiid arra utal, hogy az ember egyfajta
kedvezd vagy nem kedvezd hozzaallast tapasztal egy magatartas irant, tehat minél
kedvezdébb egy cselekvés az egyén szamara, annal nagyobb lesz a cselekvési
szandéka is (CHUNG 2016, S. GUBIK et al. 2018).

Skalafejlesztés szempontjabol alapul vettem Ting et al. (2019) tanulméanyukat,
akik kutatasukban tobbek kozott az attitiid kapcsolatat is megvizsgaltak, és ugy
véltek az irodalmi attekintésiik sordn, hogy a fogyasztoi attitid hatdrozza meg
leginkébb a fogyaszto viselkedési szandékat (CR = 0.96, AVE = 0.88). Soliman
(2018) tanulmanyaban szintén kiemeli az attitiid szerepét, Uigy tartja, hogy az
attitid fontos tényezd, amely eldjelzi és befolydsolja a turistak/fogyasztok
viselkedési szandékat (Cronbach's a=0.85, CR = 0.89, AVE = 0.62). A
kutatdsom szempontjabol az attitid a fogyasztd hozzaallasat vizsgalja a
vendéglatohelyen torténd fogyasztas tekintetében. igy az attitiid, mint latens

fiiggetlen valtozo6 az 13. tablazatban lathat6 allitasokkal keriilt mérésre.

Allitasok Jelolés Forris
Vendéglatohelyen tortenf) etkezres szamomra Ting et al 2019, Jang
haszontalan/hasznos tevékenység (pl. 4j iz ATT 1 >

. e . . , - et al. 2015 alapjan
megismerése, Uj elkészitési technoldogia megismerés)
Vendeglatohelyen torrtenor etkeze's szamomra ATT 2 Soliman 2018 alapjan
unalmas/szorakoztato tevékenység -
V.en’d eigylyat(.)he'ly’e n tortF: no etk’ezes szamothra nem ATT 3 Soliman 2018 alapjan
kielégitd/kielégitd tevékenység -

13. tablazat: Az attitiid valtozo skala allitasai
Forrads: Sajat szerkesztés

Eszlelt magatartasi kontroll

Az észlelt magatartasi kontroll a mérési modell belsé modelljének fiiggetlen latens
valtozdja, amely valtozé a H4 hipotézisben jelenik meg.

Az észlelt magatartasi kontroll azt jelenti, hogy az egyén képes-e irdnyitani
bizonyos tényezdket, amelyek megkdnnyitik vagy korlatozzak tervezett

viselkedésének teljesitését egy adott helyzetben (AJZEN 1991, CHUNG 2016)
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ilyen tényezd lehet példaul a fogyasztd pénziigyi helyzete. Soliman (2018) szerint
az észlelt magatartdsi kontroll nem mas, mint a fogyasztd meggy6zdodése sajat
eréforrasainak meglétérdl, amely sziikséges a cselekvés végrehajtdsdhoz
(Cronbach's a.=0.91, CR = 0.93, AVE = 0.73).

Az észlelt magatartasi kontroll allitdsainak megfogalmazasa nagy kihivast
jelentettek szdmomra a skalafejlesztés sordn, igy tobb kutatds allitasat is meg
kellett vizsgalnom. igy Wang (2011) (CR = 0.92, AVE = 0,74), Jang et al. (2015)
(CR =0.94, AVE = 0.83), Soliman (2018) és Juschten et al. (2019) (Cronbach's
a = 0.85, CR=0.86, AVE = 0.47) kutatésait vettem alapul, igy némi modositassal,
de az éallitdsokat 4t tudtam emelni a kutatasomba. Tehat az észlelt magatartasi
kontroll, mint latens fliggetlen valtoz6 az [4. tdbldzatban lathatd allitasokkal

keriilt mérésre.

Allitasok Jelolés | Forras

Bizom benne, hogy a kozeljovében ujra felkereshetek EMK 1 Jang et al. 2015, Soliman

influencerek altal javasolt vendéglatohelyeket — | 2018 alapjan

Van elég pénzem, hogy kiprobaljam az influencerek

altal javasolt vendéglatohelyeket

Van elég idém, hogy kiprobaljam az influencerek

altal javasolt vendéglatohelyeket

A vendéglatohelyrdl kialakult véleményemet

befolyasolja az influencerek tapasztalata a EMK 4 | Wang 2011 alapjan

vendéglatohellyel kapcsolatban
14. tablazat: Az észlelt magatartdsi kontroll valtozo skala allitasai

Forrads: Sajat szerkesztés

EMK 2 | Jang et al. 2015 alapjan

EMK 3 | Jang et al. 2015 alapjan

Fogyasztasi szandék és valos fogyasztas/utazas

A fogyasztasi szandék fiiggetlen még a valds fogyasztis/utazas fiiggd latens
valtoz6 a mérési modell belsé modelljének, amely véltozok a H5a hipotézisben
jelennek meg.

Chung (2016) szerint a fogyasztoi viselkedési szdndék a fogyasztd jovobeli
viselkedését hatarozza meg és jelzi azt eldre. Tehat a fogyasztd pozitiv vagy
negativ magatartasi szandéka befolyésolja valos cselekedetét (CHUNG 2016,
SALZBERG et al. 2019). Levitt et al. (2017) kutatdsa az utazdsi szdndékra
fokuszal, és ugy vélik, hogy azok, akik erdteljesebb motivacidt éreznek a
fogyasztas irant, jelentdsebb a fogyasztasi szdndékkal is rendelkeznek. Kutatasuk

eredményeként elmondhato, hogy a gasztronomiai jellegli motivacio és az utazasi
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szandék kozott pozitiv kapcesolat all fenn. Tommasetti et al. (2018) kutatasuk
soran a fogyasztdi dontést befolyasold tényezdket vizsgaltak. Feltételezésiik
bizonyossagot is nyert, miszerint a szandék kozvetlentil el6zi meg a cselekedet,
ezért szoros kapcsolatban allnak.

A skalafejlesztés ezen részén tobbek kozott Shrivastava et al. (2021) (Fogyasztoi
szandék Cronbach's o =0.87, Valés fogyasztas, utazds Cronbach's a = 0.87),
Jiménez-Castillo-Sanchez-Fernandez (2019) (Cronbach's a=0.92, CR = 0.92,
AVE = 0.81) és Jang et al. (2015) (CR = 0.93, AVE = 0.82) kutatasat vettem
alapul. A kutatdsukban a mérésnél olyan kifejezéseket alkalmaztak, mint a
szandékomban all, tervezem, fogok. Ezek a kifejezések azért is fontosak a
kutatadsom szempontjabol, mert még az angol nyelvben a nyelvtani részben szépen
elkiiloniil az idorendiség, addig a magyar nyelvben nem ilyen egyértelmii a
cselekvés idorendisége. Ebbdl kifolydlag fontos volt, hogy az allitdsaimban
idOhatarozot szerepeltessek, igy a fogyasztdi szandéknal a kozeljovében
kifejezést alkalmaztam (SHRIVASTAVA et al. 2021, JIMENEZ-CASTILLO-
SANCHEZ-FERNANDEZ 2019). A kifejezés hasznalatinak fontossagat a
szakért6i panel sordn a szakértdk is kiemelték. Mivel kifejezetten influencerekkel
¢s éttermi fogyasztasi szandékkal kapcsolatos allitdsokat nem taldltam a
szekunder kutatdsaim alapjan, ezért az emlitett kutatasok a kozOsség hatésat,
illetve az e-WOM-mal és az éttermi fogyasztdi szdndékkal kapcsolatos allitasaikat
vizsgéltam meg ¢s illesztettem bele a kutatdsom allitasai kozé. Tehat a fogyasztoi
szandék és valos fogyasztas/utazas, mint latens fliggd valtozok az 15. tablazatban

lathato6 allitasokkal keriiltek mérésre.
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Allitasok Jelolés | Forras

Azt tervezem, hogy influencer altal javasolt FSZ 1 Shrivastava et al. 2021, Jang et

vendéglatohelyre fogok utazni a kozeljovoben - al. 2015 és Wang 2011 alapjan

Szandékomban all influencer altal javasolt FSZ 2 Shrivastava et al. 2021 és Jang

vendéglatohelyen fogyasztani a kozeljovoben - et al. 2015 alapjan

A kozeljovoben szandékomban all az altalam Shrivastava et al. 2021 és

kovetett influencer javaslata alapjan FSZ 3 Jiménez-Castillo — Sanchez-

vendéglatohelyet valasztani. Fernandez 2019 alapjan

Azon a vendéglatohelyen fogok étkezni, Shrivastava et al. 2021 és

amelyet az altalam kovetett influencer VFU 1 Jiménez-Castillo — Sanchez-

tanacsolt Fernandez 2019 alapjan

. . . . Shrivastava et al. 2021 és

Jellemzden az influencerek javaslata alapjan . . .

valasztok vendéglatohelyet VFU_2 Jlmerrlez-Castﬂlo . S?PCheZ-
Fernandez 2019 alapjan

Az influencer altal javasolt vendéglatohelyre S.hI‘I’V astava eFliﬂ' 202,1 eﬁ

fogok a jovOben is ellitogatni VFU_3 Jlrnerrlez-Castl 0 — Sanchez-
Fernandez 2019 alapjan

15. tablazat: A fogyasztoi szandék és valos fogyasztas/utazas valtozok skala allitasai

Forrads: Sajat szerkesztés

Desztinacio

Az desztinacido a fogyasztasi szandék és valds fogyasztds és utazds kozotti
moderald valtozo, amely valtozo a H5b hipotézisben jelenik meg.

A gasztronémiai turizmus definidldsa (2.1. fejezet) soran is kiemelkedi a
desztinacid szerepe, hiszen a turista egy adott desztinacid ételeit €s italait ismeri
meg az utazasa soran (HALL et al. 2003, KIVELA-CROTTS 2006, GORDIN—
TRABSKAYA 2013). Baah et al (2020) szerint a gasztrondmiai turizmus
gyakorlati szempontbol valt érdeklddési teriiletté a fejlodé desztinacidk szamara.
Ellish et al. (2018) szerint a gasztronémia a desztinacio ,.kulturalis miitargya”, igy
a gasztrondmia iméazst és poziciot jelent a desztinacid szamara (SZAKALY 2022).
A skalafejlesztés szempontjabdl a desztindci6 allitdsainak kidolgozasa soran nem
taldltam olyan szekunder forrast, amelyet alkalmazni tudtam volna. Igy az
allitasok kidolgozédsa soran a disszertacio-tervezet védésen elhangzottak és a
konzulensem iranymutatédsa alapjan allitottam 0ssze, valamint a szakértdi elemzés
alapjan keriiltek véglegesitésre. Igy a desztinacio, mint moderald véltozo az 16.

tablazatban lathato allitasokkal keriilt mérésre.
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helyszineket Gjra felkeresem, ahol jokat ettem)

Allitasok Jelolés Forras
Nem érdekel a helyszin/telepiilés és egyéb latvanyossagok DESZT 1
csak a helyszinen megtalalhaté vendéglatohelyek kinalata -
Erdekel a helyszin/telepiilés és egyéb latvanyossagok, és
ha mar ott jarok megnézem a helyszinen talalhato DESZT 2 f g
i o - Szakért6i panel
vendéglatohelyek kinalatat javaslatai alapjén
i etelllze(l)l:j(;’l hogy egy vendéglatohely kiprobalasa érdekében DESZT 3 sajat fejlesztés
A helyi gasztrondmiai kiilonlegességek arra 0sztondznek,
hogy Ujra felkeressem a helyszint/teleptilést. (Azokat a DESZT 4

16. tablazat: A desztinacid valtozo skala allitasai

Forrads: Sajat szerkesztés

Covid-19

Az Covid-19 a fogyasztasi szandék és valds fogyasztas és utazas kozotti moderalod

valtozd, amely valtozd a HS5¢ hipotézisben jelenik meg.

Riestyaningrum et al. (2020) és Akter et al (2021) alapjan a pandémia hatassal van

a fogyasztdi magatartds megvaltozasara a fogyasztasi és utazasi szandékkal

szemben. A skalafejlesztés szempontjabdl a koronavirus allitdsanak kidolgozasa

soran nem talaltam olyan szekunder forrast, amelyet alkalmazni tudtam volna. igy

a szakért6i elemzés alapjan kertilt véglegesitésre. Ezaltal a kutatdsomban az ,,ugy

gondolom a jovoben a Covid-19 jarvanyt koveto idoszakban kevesebbet/tobbet

szandékozom vendéglatohelyen fogyasztani” 5 fokozat Likert skala segitségével

mértem a valtozot.

6.7. Statisztikai adatelemzés modszere — strukturalt egyenletek modellje

A kérdéivem elemzése soran a strukturalt egyenletek modelljét (tovabbiakban

SEM) kivanom alkalmazni. A moédszer alkalmazést a /7. tabldzatban Osszefoglaltak

indokoljék, amelyben a valtozok kapcsolatat lathatjuk.
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Valtozé Hipotézis
Hipotézisek Viltozok , tesztelésének
tipusa .
modszere
: 0 1vit4 s
H1: A fogyasztd aktivi dsa az Aktivitds )
Instagramon pozitivan . fiiggetlen —
s 1 .. Fogyasztasi A SEM
kapcsolodik a  gasztronomiai . fliggd
(a1 szandék
fogyasztasi szandékhoz.
H2: A gasztronomiai influencer
ozitiv ~ hatdssal van a Influencer - fliggetlen —
P . -~ Fogyasztasi . SEM
gasztrondmiai fogyasztasi . fiiggd
1 szandék
szandékra.
H3: A fogyasztd
vendéglatohelyen mutatott Attitiid — .
L 1 . L. fiiggetlen —
fogyasztasi attitlidje pozitivan Fogyasztasi S SEM
e R 1 fiiggd
kapcsolodik a  gasztronomiai szandék
fogyasztasi szandékhoz.
H4: A  fogyaszté  észlelt
magatartasi kontrollja a | Eszlelt magatartasi
vendéglatohelyen torténo kontroll — fiiggetlen — SEM
fogyasztas  irant  pozitivan Fogyasztasi fliggd
kapcsolodik a  gasztronomiai szandék
fogyasztasi szandékhoz.
HS5a: A gasztronomiai Fogyasztasi
fogyasztasi szandék pozitiv | szandék — Valos fliggetlen — SEM
hatassal van a gasztronoémiai célt fogyasztas és fliggd
valds fogyasztasra és utazésra. utazas
HSb: A desztinacid szerepe Fogyasztasi
pozitiv.  hatdssal van  a| szandék — Valods fiiggetlen —
gasztrondmiai fogyasztasi fogyasztas és fliggo- SEM
szandék és a valos fogyasztas €s utazas — moderald
utazas kapcsolatara. Desztinaciod
H5c:’ A COVld-l? jarvany Fog’yasztam’ fiiggetlen —
negativan befolyasolja a | szandék — Valos fioed SEM
fogyasztok gasztronémiai cél fogyasztas és 80
; sl . . . moderalo
valds fogyasztasat és utazasat. utazas — Covid-19

17. tablazat: Hipotézisrendszer és valtozok
Forrads: Sajat szerkesztés

A megfogalmazott hipotézisek SEM modellezési modszerrel keriilnek tesztelésre.
A SEM modellezés kiilonbozik a matematikai és a statisztikai modszerekt6l, mivel
valamilyen elméleti 0Osszefiiggésekre, konstrukciora ¢épiild modell esetén lehet
alkalmazni, amely soran az adatokban megfigyelhetd Osszefiiggések feltarasat teszi
lehetdvé. A modszer parhuzamosan tobb regresszidszamitas tesztelésére alkalmas, tehat
a linearis modellek kiterjesztésének tekinthetd, amelynek segitségével egy komplexebb
Osszefiiggés modellezhetd a valtozok kozott (SIMON 2016). A SEM modellezés mérési
(kiils6) és strukturalis (bels¢) modellbdl all Ossze, és az Osszefliggések abrazoldsa
utdiagramban torténik (/5. abra). A mérési modell hivatott a megfigyelt valtozok és a

"o

latens valtozok kozotti Osszefiiggés eldallitasara, amely nem vizsgal oksagi viszonyt, mig
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a strukturalis modell célja az oksagi viszony vizsgalata a mérési modellbdl kapott latens
valtozok esetében (SIMON 2016). A SEM alkalmazas hatterében a latens valtozok allnak,
amelyeket nem tudunk kozvetleniil mérni, igy a méréshez manifeszt valtozokat
alkalmazunk (KAZAR 2014). A mérési modell a latens és a manifeszt valtozok kozotti

Osszefiiggéseket tartalmazza (SIMON 2016).

Latensexogén ' _ L L o o o o e e e e - - J Latens endogén
valtozok kiilso Belso (strukturalis ) modell valtozok kiilso
(mérési) modellje (mérési) modellje

15. dbra: A SEM-modell sematikus abraja
Forras: Kazar 2014

A 3. mellékletben keriilnek bemutatasra az indikatorok és a latens valtozok,
amelyeket a 5. dbra alapjan jeloltem a disszertacié kutatdsanak eredményeinek
értelmezésének egyértelmiisége céljabol. A kutatdsom soran eldszor a belsé modell keriilt
meghatdrozasra, amely soran azonositasra keriiltek a latens valtozok (3. melléklet & és m
elemei), a konstrukcid. Az irodalmi elemzést kovetden ezen latens valtozokhoz
rendeltem hozza a manifeszt valtozokat vagy masnéven indikéatorokat (3. melléklet X és
Y elemei), amelyet a szakért6i vélemények utan pontositottam és véglegesitettem.

A latens valtozok kozott megkiilonboztetiink fiiggetlen exogén (&) és fiiggd
endogén () valtozokat, ahol az exogén valtozok csak magyarazo valtozok lehetnek, mig
az endogén valtozonak lehet célvaltozoi és magyarazé szerepe is (KAZAR 2014). Az
indikatorok meghatarozasat kovetden tudom megallapitani a manifeszt és a latens
valtozok kozotti kapesolat irdnyat, amely lehet reflektiv vagy formativ tipusu. Az

Osszefiiggések megoldasara két modellezést tudunk alkalmazni:
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e kovarianciaalapi modellezés (CB-SEM): ko6z6s variancia kertil
elemzésre,

e variancialapi modellezés — parcidlis legkisebb négyzetek strukturalt
modellje (PLS-SEM): a variancia mindharom fajtija (k6z6s variancia,
egyéni/specifikus variancia, hibatag) elemzésre keriil (SIMON 2016,
KAZAR 2014).

A kutatasom ok-okozati és prediktiv jellege miatt a PLS-SEM modszert alkalmaztam. A
kovariancia-alapt SEM-t0l eltéréen a varianciaalapu SEM képes megbecsiilni a kozos
tényezoket és kompozitokat, amely a viselkedési konstrukciokra, valamint a tervezési

konstrukciokra teszi alkalmassa (HENSELER 2017).

6.7.1. A PLS-SEM modellezés bemutatasa

Henseler et al. 2016-o0s kutatasaban a PLS utvonal modellezés (PLS-PM) egy uj
megkozelitését ismerteti, amely soran frissiti a PLS-PM hasznalatanak iranyelveit,
tovabba az eredmények jelentését és értelmezését. A PLS-PM teljes értékii SEM-
moddszerként értelmezhetd, amely faktor modelleket és Osszetett modelleket is képes
kezelni a konstrukcid mérésére, rekurziv és nem rekurziv strukturalis modellek
becslésére, tovabba teszteli a modell illeszkedését. A hagyoméanyos és modern nézetet
Henseler et al. (2016) 6sszehasonlitottak és az eredményt osszefoglaltak, amelyet a /8.

tablazat szemléltet.
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Hagyomanyos nézet a
PLS-rél

Modern nézet a PLS-rol

A PLS rendelkezik néhany, de
nem minden strukturalis egyenlet
modellezési képességgel

A PLS egy teljes kort strukturalis egyenlet modellezési modszer

A PLS képes megbecsiilni a
formativ (B méd hasznalataval) és
a reflektiv mérési modelleket (az
A mod hasznalataval)

A PLS kovetkezetesen képes megbecsiilni az dsszetett modelleket
(a B mod hasznalataval) és a tényezomodelleket (konzisztens PLS
-t hasznalva az utobbira)

Az azonositas nem jelent
problémat a PLS szdmara

Az azonositas biztositasa érdekében az elemzéknek nomologiai
halot kell biztositaniuk minden tobb elembdl 4ll6 konstrukcidhoz

A PLS-PM rekurzivnak kell
lennie

A PLS-PM tartalmazhatnak visszacsatolasi hurkokat, vagy
figyelembe vehetik az endogenitast, ha megfeleld becslot
hasznalnak a szerkezeti modellhez.

Elegend6 szamu exogén valtozonak kell rendelkezésre allnia

A PLS kevesebb megfigyelést
igényel, mint mas SEM technikak

A PLS -nek nincs sziiksége kevesebb megfigyelésre, mint mas
technikakra, ha kovetkeztetési statisztikakat kell alkalmazni.

Az elemzbknek biztositaniuk kell az adatok megfeleld statisztikai
erejét és reprezentativitasat.

Mais SEM technikakkal
ellentétben a PLS nem
tamaszkodik a normalitas
feltételezésére

Ami a paraméterek becslésére vonatkozo feltételezéseket illeti, a
PLS nem kiilonbozik a tobbi SEM technikatol. A kovetkeztetési
statisztikakhoz a PLS nem paraméteres technikat alkalmaz,
nevezetesen a bootstrapping-et, amelyet mas SEM technikak is
alkalmazhatnak

A PLS csak bizonyos kritériumok
alapjan teszi lehet6vé a helyi
modellértékelést

A PLS palya modelleket globalisan értékelni lehet és kell is, a
modell illeszkedésének tesztjei és a modell illeszkedésének
kozelitd mérései segitségével. Ezenkiviil a modelleket helyben
kell értékelni

A PLS konstrukcios pontszamok
megbizhatdsagat a Cronbach a
és/vagy Osszetett megbizhatosaga
jelzi

A pA megbizhatosagi egylitthato a PLS konstrukcids pontszamok
megbizhatosaganak kovetkezetes becslése; az dsszetett
megbizhatosag (kovetkezetes terheléseken alapul) az dsszegezett
pontszdmok megbizhatdsdganak kovetkezetes becslése

A diszkriminancia érvényességet
ugy kell megitélni, hogy
Osszehasonlitjuk az egyes
konstrukciok atlagos varianciajat
a négyzetes konstrukcios

A diszkriminancia érvényességet a korrelaciok heterotrait-
monotrait aranyaval (HTMT) €s 6sszehasonlitassal kell értékelni
az egyes konstrukciok atlagos variancidjat kivontak (kovetkezetes
terhelések alapjan) négyzetes konzisztens konstrukcios
korrelacioival

végrehajtani, hogy elkertiljiik a
felfujt szabvanyos hibakat

korrelaciokkal
A bootstrap a jelvaltozas Minden konstrukcié esetében meghatarozé mutatot kell
korrekcioval egyiitt kell meghatarozni a jelek hatarozatlansaganak elkeriilése érdekében

18. tablazat: Henseler—Hubona—Ray dsszefoglald tablazat a hagyomanyos és a modern

nézetr6l a PLS tekintetében

Forrads: Sajat szerkesztés Hensler et al. (2016:14) alapjan

Megjegyzés:

A mdd: a nyilak a konstruciotol az indikatorai felé mutatnak
B mod: a nyilak az indikatoroktdl a konstrukcidjuk felé mutatnak

Benitez et al. 2020-as kutatasaban tovabb finomitotta Henseler et al. (2016)

modern nézeteinek elemeit:

o A PLS-PM Fkiilonféle tipusu kutatasokhoz hasznalhato, példaul

megerosito és magyardzo vagy prediktiv kutatasokhoz.
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o A PLS-PM nagyon kis mintaméretek esetén is képes becsléseket késziteni.

o A PLS-PM kovetkezetesen meg tudja becsiilni a nem rekurziv szerkezeti
modelleket is.

e PLS-PM mindig becsiil egy mogottes osszetett modellt, fiiggetleniil attol,
hogy a modell latens valtozokbol all.

o A latens valtozokat tartalmazé modellek kovetkezetes becsléséhez
korrigalni kell a konstrukcios pontszamok korrelacioinak gyengiilését. A
PLS-PM osszefiiggésében ez az eljaras PLSc néven ismert.

o Az oksagi-formativ mérési modellek azonban egy MIMIC (multiple-
indicators, multiple-causes) modell segitségével becstilhetok.

o A PLS-PM altal becsiilt modellek altalanos illeszkedése két nem
kizarolagos modon értékelheté 1) bootstrap-alapu tesztek a teljes
modellilleszkedéshez, és (2) a teljes modellillesztés mérései.

o Jelenleg a Dijkstra — Henseler-féle pA az egyetlen allando
megbizhatosagi egyiitthato a PLS-PM konstrukcios pontszamokhoz.

o A HTMT-t figyelembe kell venni a diszkriminativ érvényesség
ertéekeléséhez” (Benitez et al. 2020:2).

A kutatdsom szempontjabdl fontos volt meghatarozni a mérési modellt, amelyet
szintén Jorg Henseler munkajara alapoztam. Henseler (2017) alapjan haromféle mérési
modellt lehet megkiilonboztetni: Osszetett, reflektiv és oksagi-formativ. A mérési modell
kivélasztasa a konstrukcio jellegétdl fiigg, hogy tervezési vagy viselkedési konstrukciot
vizsgalunk. A kiilonbdz6 mérési modellek kdzotti eltérést Henseler 2017-es szakcikkében

szemlélteti (/9. tablazat).
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Jellemzo

Kompozit mérés

Reflektiv mérés

Oksagi-formativ
mérés

A konstrukei6 és
az indikator
kapcsolata

Az indikatorok alkotjak
a konstrukciot.

A konstrukci6 okozza
az indikatorait.

Az indikatorok okozzak
a konstrukciot.

Varhato

A magas korrelaciok

Magas korrelacio

Nincs ok arra, hogy az

mérési hibat.

korrelacios minta | gyakoriak, de nem varhato. intézkedések

az indikatorok sziikségesek. Osszefliggésben

kozott legyenek egymassal.

A skala A skalaérték A skala pontszama nem | A skala pontszdéma nem
pontszamanak megfelelen képviseli a | képviseli megfeleléen a | képviseli megfelelden a
érvényessége konstrukciot. konstrukciot. konstrukciot.

Mérési hiba Nem jar mérési hibaval. | Tétel szinten A konstrukcios szinten
kezelése figyelembe veszi a figyelembe veszi a

mérési hibat.

Az indikator

A mutat6 ejtése

A mutat6 ejtése nem

A mutat6 ejtése noveli

ejtésének megvaltoztatja a valtoztatja meg a a mérési hibat a

kovetkezményei kompozitot, és konstrukcio jelentését. | konstrukcid szintjén.
megvaltoztathatja
annak jelentését.

Nomologiai haldé | A mutatoknak A mutatoknak azonos Az indikatorok nem
ugyanolyan elézményekkel és kotelesek azonos
kovetkezményekkel kovetkezményekkel elézményekkel és
kell jarniuk. kell rendelkezniiik. kovetkezményekkel

jarni.

19. tdblazat: Henseler 6sszefoglald tablazata a mérési modellek tipusai kozotti

kiilonbségekrol
Forrads: Sajat szerkesztés Henseler 2017:180 alapjan

Az Osszetett vagy kompozit mérési modell definicids kapcsolatot feltételez a
konstrukci6 és az indikatorai kozott. A reflektiv mérési modell a fogyasztoi viselkedés
kutatdsaira Osszpontosit, még az oksagi-formativ mérési modell eltérd episztemikus
kapcsolatot feltételez a konstrukci6 és az indikétorai kozott. igy Henseler (2017) dontési
fa modellje alapjdn vélasztottam ki a kutatdisom mérési modelljét. A konstrukcid
jellegébdl kiindulva a latens valtozok viselkedési konstrukciot jeldlnek €s az indikéatorok
episztemikus viszonya kovetkezmény jellegii, igy a reflektiv mérési modot célszerii
alkalmaznom. Tovabba Henseler (2017) tanulmanya mellett Nagy et al. (2015) és Kazar
(2014) tanulmanyai alapjan is a reflektiv mérési modot sziikséges a modellemben
alkalmaznom, mivel a latens valtozok attitidokhoz (magatartasi komponens) kothetok. A
reflektiv kiils6é modell értékelésénél a megbizhatésag és az érvényesség mérése
kiilonb6z6 kritériumok segitségével tortént, amelyet a 20. tablazat szemléltet. , A 4 a
manifeszt valtozéhoz tartozo standardizalt faktorsilyok és Var(e;)=1-17. A Cronbach o-
mutato tobbnyire alulbecsiili a megbizhatosagot, mivel azonos sulyokat feltételez. Emiatt
célszeriibb a CR értékét figyelembe venni, mely ezt a problémat kikiiszoboli” (T. NAGY
- BERNSCHUTZ 2017:35).
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Vizsgalat targya Mutato Kritérium Forras
Indikator- Cronbach a a> 0,7 Cronbach
megbizhatosag [1951]
Konstrukcios Osszetétel-megbizhatosagi mutaté: CR > 0,7 Werts—Linn
. . 5 .
megbizhatosag ( Y )- Joreskog
A
CR - \ i) [1974]
(X, 4) + X, var(z)
Konvergencia- Atlagos kivonatolt varianciamutato: AVE > 0,5 Fornell
érvényesség > /’_’2 Larcker
AVE = -
‘ ;2 o 1981
Z,/_, + Z"(II(!.,) [ ]
Diszkriminancia- |Fomell-Larcker-kritérium: Fornell
érvényesség Az AVE-értékek négyzetgyoke minden latens valtozo esetén nagyobb kell, |Larcker
hogy legyen, mint az adott latens valtozo és az Osszes tobbi latens valtozo  |[1981]
kozotti korrelacios egyiitthato.
Diszkriminancia- |A latens valtozopar-korrelaciok heterotrait-monotrait- | HTMT < 0,9 Henseler
érvényesség (HTMT) ardnya. Ringle

Sarstedt
[2015]

A HTMT-arany a két latens valtozohoz kapcsolodo a manifeszt valtozok
kozotti paronkénti korrelacios egyiitthatok atlaganak és az azonos latens
valtozokhoz kapcsolodé manifeszt valtozok kozotti paronkénti korrelacios

egyiitthatok atlaganak hanyadosa.

20. tablazat: A reflektiv kiills6 modell illeszkedésének kritériumai

Forras: T. Nagy — Bernschiitz 2017:35

A PLS-SEM modellezés soran a modellben a latens valtozok és az indikatorok

mellett alkalmazhaté még:

kontroll valtozé: ezek olyan szocio-demografiai faktorok, amelyek az

adott modell kapcsdn fontos valtozok lehetnek a kiilonbozé

Osszefiiggésekben tapasztalhaté  attitidok  kozotti  kiilonbségek
magyarazatdban ilyen példaul a nem, az életkor, az iskolai végzettség
(BAAH et al. 2020);

mediald valtozoé: egy harmadik valtozot javasol, amely eldsegitheti a
fliggetlen és egy fiiggd valtozd kozotti kapcsolatot, (MANLEY et al.
2021, NITZL et al. 2016)

moderalé valtozo: egy harmadik valtozo (MOD) kozvetleniil
befolyasolja a két konstrukcid kozotti erdsséget, vagy akar két masik
valtozo kozotti kapesolat iranya (MANLEY et al. 2021, BECKER et al

2018).

A valtozok bemutatasat és a kutatdsom modszertanat ismertetben a kutatasom

eredményének reprezentalasa kovetkezik.
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7. A KUTATAS EREDMENYE

A kérddives adatgytijtés két iitemben tortént:

e influencerek altali megosztas: 2021.04.26. és 2021.05.29. kozott, amely
soran 335 kérddiv kertilt kitoltésre.

e vendéglatohely altali megosztas: 2021.07.06. és 2021.07.31. kozott,
amely soran 133 kérddiv keriilt kitdltésre.

Az adatok tisztitdsa soran kivonasra kertiltek a hidnyosan kitoltott kérdéivek. Az
influencerek megosztasa altal generadlt adatbazis elemszdma 329 darab lett. A
vendéglatohely altal generalt adatbazis elemszama 131 darab lett. Ebbdl az elemszambol
levonasra keriiltek még azok a kitoltések, amelyek a szlir6kérdésre — Hasznal-e
Instagramot? — nemleges valaszt adtak. Ezaltal a vendéglatohely altal megosztott kérddiv
adatbazisaban 92 darab helyes valasz maradt. igy az elemzés elemszama osszesen 421.

A kérddivet a Qualtrics nevill online kérddiv készitd programmal készitettem el.

7.1. Demografiai adatok elemzése

A demografiai adatok elemzése SPSS 27 szoftverrel tortént. A demografiai
megoszlasokat tekintve (21. tablazat) a valaszadok 70,1%-a nd, 45,8%-a a 26-35 éves
korcsoportba tartozik, 57,2%-anak lakhelye a fOvéaros, Budapest. Az influencerek
kovetdinek 82,4%-a fels6foku végzettséggel rendelkezik €s munkaerdpiaci statuszat
tekintve 60,6%-a alkalmazott. A valaszadok 39,2%-a parkapcsolatban él és 37,1%-a
hazas. A kitoltok 43,2%-anak az 1 fére esé nettd jovedelme pedig 250.001 és 400.000
forint koz¢ tehetd. A Statista 2020 méajusi elemzése alapjan 2,19 millié6 magyarorszagi
felhaszndloval rendelkezik az Instagram, amelyet a 18-24 év kozottiek 32%-a, a 25-34 év
kozottiek 31%-a alkalmaz. A magyarorszagi statisztikai adatok koziil a Crane
adatvezérelt marketing ligynokség 2019-es elemzése szerint a megkérdezettek (n=6194)
59,3%-a a 25 év alatti korcsoportba tartozik, még 23,8%-a a 25-34 és 11,85%-a a 35-44
éves korcsoportba tartozik. Ezek alapjan elmondhatd, hogy a gasztrondmiai influencerek
kovetdi bazisat foként a 26-45 évesek alkotjak, akiknek 51,6%-a budapesti lakos. Ez az

adat Osszhangban van mas kutatdsokkal, amelyek szerint a gasztronomiai turista
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magasabb szintli végzettséggel rendelkezik, mint a tobbi turistatipus (KIVELA-
CROTTS 2006).

N= 421
Nem Csaladi allapot**
né 295  70,1% egyediilallo 88  20,9%
férfi 126  29,9% parkapcsolatban €l 165 39,2%
Korcsoport hazas 156 37,1%
16-25 éves 46 10,9% elvalt 12 2,9%
26-35 éves 193 45,8%  Munkaérépiaci statusza***
36-45 éves 136 32,3% alkalmazott 255  60,6%
46-55 éves 39 9,3% vallalkoz6 101 24,0%
56 éves és felette 7 1,7% alkalmi munkavallal6 8 1,9%
Iskolai végzettség* munkanélkiili 8 1,9%
altalanos iskolai 1 0,2% haztartasbeli 11 2,6%
kozépiskolai végzettség 51 12,1% tanulo 11 2,6%
szakmunkas 22 5,2% tanul6 és részmunkaidos 11 2,6%
foiskolai végzettség 168  39,9% tanulo és teljes munkaidos 16 3,8%
egyetemi végzettség 166 39,4%  Jovedelmi szint (1 fére esé nett6 érték)
doktori fokozat 13 3,1% 100.000 Ft alatt 5 1,2%
Lakhely 100.001 - 250.000 ft kozott 73 17,3%
Budapest 241  57.2% 250.001 — 400.000 Ft kozott 182  43.2%
megyeszékhely 72 17,1% 400.001 - 650.000 Ft kozott 84  20,0%
egyéb varos 51 12,1% 650.001 Ft felett 67 15,9%
kozség 27 6,4% tanulo, sziil6/ gyam altal 10 2,4%
kilfold 30 7,1% eltartott

21. tablazat: Demografiai elemzés
Forrads: Sajat szerkesztés
Megjegyzés. valasz lehetoségként szerepelt, de nem jelolték meg a kitolték: *kevesebb, mint §
osztdly; **ozvegy, *** nyugdijas

7.2. Strukturalis egyenletek modell elemzése

A PLS-SEM elemzés megvalositasahoz a SmartPLS 3.0 szoftvert alkalmaztam.
Az elemzést két részben ismertetem. Az els6 alfejezetben a mérési modell elemzése soran
a modell illeszkedését, a konstrukciok és az indikatorok megbizhatdsagat, a hasonlosagi,
a diszkrimindns ¢és a tartalmi érvényességet vizsgalom. Ezt kovetéen a masodik
alfejezetben a strukturalis modell értékelése soran megvizsgdlom a teljes modell
illeszkedését, a konstrukciok determindcids egyiitthatdjat, az utegyiitthatokat és azok
relevancidjat, valamint a hatds erdsségét. Ebben a fejezetben keriil bemutatasra a

moderald valtozok hatasanak ismertetése.
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7.2.1. Mérési modell értékelése

Az Tttelemzést megeldzéen a mérési modell értékelése soran kiilonbozo
mutatészamokat vizsgalunk meg. Az elsd ilyen mutatdészdm a standardizalt rezidualis
négyzetes kozépérték (square root mean square residual, tovibbiakban SRMR),
amely a modell illeszkedését vizsgalja. Ennek az értéknek kisebbnek kell lennie, mint
0,08. A kutatasom mérési modellre vonatkoz6 SRMR érték 0,070. Azonban tovabbi
megbizhatdsagi és érvényességi mutatok vizsgalata sziikséges, mivel az SRMR érték a
modelldiagnosztika szempontjabol leginkabb t4jékoztatdé jellegli, hogy jelentds
eltéréseket észleljen az empirikus kovarianciamatrix és a feltételezett modell
kovarianciamatrix kozott (HENSELER 2017).

A Cronbach a a belsd konzisztencia megbizhatdsdganak egyik mérési modszere,
amelynek kiiszobértéke 0,7. A masik modszer a Joreskog kompozit megbizhatosagi
rho (CR) mutatd, melynek kiiszobértéke szintén 0,7. Még a Cronbach o konzervativ,
addig a CR mutato pedig tul liberalis megkozelitésnek tekintik, ezért a legijabb kutatasok
alternativaként Dijskstra—Henseler féle rho_A mutatot javasoljak a megbizhatosagi
egylitthatd vizsgalatara. Az rtho A megbizhat6sagi egyiitthato altaldban a konzervativ
Cronbach-alfa és a liberdlis CR érték kozott helyezkedik el, ezért tekinthetd és
elfogadhat6 kompromisszumnak e két mérészam kozott. A tho A egyiitthato értéke pedig
0,7-nél kell, hogy magasabb legyen (HAIR et al. 2021, HENSELER 2021).

A megbizhatdésagi mutatokat kovetden az érvényességi mutatok vizsgalata
kovetkezik, amely soran a hasonlosagi érvényesség (convergent validity, AVE), a
kiilonbozbségi érvényesség (discriminant validity) és a tartalmi érvényesség vizsgalatat
értjiilk. A hasonlésagi (konvergens) érvényesség az, hogy a konstrukcié milyen
mértékben konvergél annak érdekében, hogy megmagyarazza mutatdinak varianciajat. A
konstrukcio konvergens érvényességének kiértékelésére hasznalt mérészam az egyes
konstrukciok 0sszes mutatojara vonatkozo atlagos variancia (AVE). Az AVE értékének
nagyobbnak kell lennie 0,5-nél. Tehat az AVE azt mutatja, hogy konstrukciéo a
konstrukciot alkotd mutatok szorasanak legalabb 50%-at magyarazza (HAIR et al. 2021).
A 22. tabldzatban lathatok a konstrukciok AVE értékei, amelyek alapjan a modell

megfelel a hasonlosagi érvényeség kritériumanak.
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Konstrukcié/latens Indikatorok  Factor Cronbach’s rho A CR AVE
valtozé loadings «
AKktivitas 0,764 0,803 0,840 0,568
AKT 1 0,796
AKT 2 0,718
AKT 3 0,798
AKT 4 0,698
Attitiid 0,938 0,952 0,960 0,889
ATT 1 0,929
ATT 2 0,953
ATT 3 0,947
Influencer 0,930 0,930 0,950 0,827
INFLU 1 0,936
INFLU 2 0,914
INFLU 3 0,903
INFLU 4 0,885
Eszlelt magatartasi 0,715 0,810 0,808 0,521
kontroll
EMK 1 0,880
EMK 2 0,584
EMK 3 0,586
EMK 4 0,791
Fogyasztasi szandék 0,951 0,952 0,968 0,911
FSZ 1 0,943
FSZ 2 0,964
FSZ 3 0,956
Valés fogyasztas/utazas 0,951 0,954 0,968 0,911
Cov-19 elétt
VFU 1 0,952
VFU 2 0,951
VFU 3 0,961
Desztinacio 0,728 0,735 0,880 0,785
DESZT 3 0,901
DESZT 4 0,872
Covid-19 1,000 1,000 1,000 1,000
COV-19 1,000
22. tablazat: Osszefoglalé tablazat a mérési modell megbizhatosagi és érvényességi
mutatészamairol

Forras: Sajat szerkesztés

A diszkriminans vagy kiilonbozéségi érvényesség azt vizsgilja, hogy egy
konstrukci6 empirikusan mennyire kiillonbozik a strukturdlis modell tobbi
hagyomanyos nézet, amikor a Fornell-Larcker kritériumot alkalmazzuk, amely akkor
érvényes, ha két fogalmilag eltérd konstrukci6 statisztikailag is kiilonbozik egymastol. A
Fornell-Larcker kritérium azt feltételezi, hogy egy konstrukci6 AVE-jének
magasabbnak kell lennie, mint az dsszes négyzetes korrelacioja (HENSELER 2021). A
23. tablazatban kiemelt szamok, vagyis az atlo6 az AVE négyzetgyokének értéke és az
atlo alatt elhelyezkedd korrelacios értékeknek ettdl alacsonyabbnak kell lenniiik. A

legtjabb kutatasok (HAIR et al. 2021, HENSELER 2021) alapjan viszont a Fornell—
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Larcker kritérium mérdszdmait nem tartjdk alkalmasnak a diszkrimindns érvényesség
vizsgalatara, azonban ennek ellenére a kritériumot bemutatom a disszertacidmban, mivel
a szakirodalomban még elfogadott. A diszkriminancia érvényességének uj kritériuma a
HTMT (heterotrait-monotrait ratio, heterotrait-monotrait ardnya). A HTMT a
konstrukciok kozotti indikatorkorrelaciok atlagértéke az ugyanazt a konstrukciot mérd
indikatorok 4tlagos korrelacioinak 4tlagahoz viszonyitva (HAIR et al. 2021).
HENSELER (2017) alapjan az 1-nél 1ényegesen kisebb vagy egyértelmiien 0,85 alatti
HTMT-érték elegendd bizonyitékot szolgaltat egy konstrukciopar diszkriminans
érvényességére. Ha a konstrukciok fogalmilag jobban -elkiiloniilnek, alacsonyabb,
konzervativabb kiiszobértéket javasolnak, példaul 0,85-6t (HAIR et al. 2021). A 24.
tablazatban a HTMT értékek lathatok, amely alapjan elmondhato, hogy egyetlen érték az
észlelt magatartasi kontroll és az influencer konstrukciopar értéke 0,904, amely ugyan

magasabb a javasolt 0,9-es értéktdl, azonban nem nevezhetd szignifikans eltérésnek.
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AKtivitds Attitiid SFZ"é’c’;ly;gféSi Influencer ;;agl;:sz doutagss | EMK Desztingcié  Covid-19
Aktivitas 0,754
Attitiid 0,019 0,943
Fogyasztasi szandék 0,435 0,105 0,954
Influencer 0,508 0,078 0,822 0,909
?;ag';:sz cas/utaghs 0,431 0,073 0,851 0,822 0,954
EMK 0,496 0,148 0,768 0,830 0,778 0,722
Desztinacié 0,350 0,111 0,360 0,323 0,370 0,386 0,886
Covid-19 0,048 0,303 0,178 0,131 0,149 0,150 0,173 1,000
23. tablazat: Fornell-Larcker elemzés
Forrads: Sajat szerkesztés
AKtivitds Attitiid SFZOégny(;‘gféSi Influencer ;;agl;:sz doutagss | EMK Desztingcié  Covid-19
Aktivitas
Attitiid 0,067
Fogyasztasi szandék 0,457 0,109
Influencer 0,549 0,082 0,873
?;ag';:sz i 0,530 0,096 0,897 0,880
EMK 0,602 0,187 0,833 0,904 0,884
Desztinécié 0,468 0,137 0,433 0,391 0,443 0,556
Covid-19 0,066 0,313 0,183 0,136 0,153 0,188 0,201

24. tablazat: HTMT elemzés

Forrads: Sajat szerkesztés
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A kovetkezd 1épés, az indikatorok megbizhatosaganak vizsgélata. Ilyenkor
megvizsgaljuk, hogy az egyes indikatorok variancidjanak mekkora része magyarazza a
konstrukciojukat, amely az indikator megbizhatosagat jeloli. Hair et al. (2021) alapjan a
0,708 feletti loadingok javasoltak, mivel ezek azt jelentik, hogy a konstrukci6 az indikator
szorasanak tobb, mint 50%-at magyardzza. Azonban vannak olyan esetek mikor ez az
érték kisebb, mint a megadott érték. Ez esetben nem sziintetjilk meg automatikusan az
indikatort, hanem mas megbizhatosagi €s érvényességi mutatokat is megvizsgalunk. Az
indikatort 0,4 és 0,708 kdzott csak abban az esetben vonjuk ki, ha az a bels6 konzisztencia
megbizhatdsdganak, vagy a konvergens érvényeség novekedéséhez vezet. A 0,4-nél
kisebb értéket mutato indikatort viszont el kell tavolitani a mérési modellbol (HAIR et al.
2021). A mérési modellemben (22.tdbldzat) 3 indikator (AKT 4, EMK 2, EMK 3)
esetében kevesebb az érték, mint a megengedett kiiszobérték. Azonban ezen indikatorok
torlése nem jarult hozza szignifikdnsan mas megbizhatosagi és érvényességi mutatok
noveléséhez, illetve a modellilleszkedés értékének javitdsdhoz, tehat az indikatorok
megtartasra keriiltek. Tovabba az aktivitas és az észlelt magatartasi kontroll skalaképzése
soran bevalt skaldkat alkalmaztam, amelyek széleskoriien elfogadottak a
szakirodalomban. A desztinacid esetében viszont 2 indikator esetében (DESZT 1 loading
0,588; DESZT 2 loading 0,533) az indikatorokat téroltem, mivel azok hozzajarultak a
megbizhatdsag €és érvényességi mutatok ndveléséhez és a modellilleszkedés értékének
noveléséhez. A tartalmi érvényesség soran pedig bizonyitani kell, hogy a latens valtozo
mérésére hasznalt allitasok megfelelden mutatjdk be a latens valtozét (NAGY 2016).
Mivel a latens valtozokat a szakirodalomban feltart skaldkkal mérem (3.6. fejezet), ezért
ezt a kritériumot teljesitettnek tekinthetjiik. Osszességében a 22., 23. és 24. tablazatok
alapjan elmondhatd, hogy az elvart hatarértékek teljesiiltek, igy a modell belséd
konzisztencidja megfelelonek tekinthetd, tehat a mérési modell megfeleld, illeszkedése

jo.
7.2.2. Strukturélis modell értékelése

Miutan bizonyossagot nyert, hogy a mérési modell megbizhatd és érvényes, a
kovetkezd 1épés a strukturalis modell elemzése és eredményeinek értékelése. A

strukturalis modellt a kollinearitds értékelése, a determinacids egyiitthato (R?) és az

utegyiitthatd szignifikancidja alapjan vizsgaljuk.
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A strukturalis modell kapcsan is megvizsgaltam a modell illeszkedését, amely
soran az SRMR értékre 0,076-ot kaptam. Ez az érték a kiiszobérték alatt helyezkedi el,
amely alapjan elmondhatd, hogy a belsé modell illeszkedése is megfelelt. Az endogén
konstrukciok determinaciés egylitthatd vizsgéalata sordn az egyes konstrukciok
magyarazott variancia és a modell magyarazé erejének mértékét értékeljiik. Az R3-t az
illeszkedés josaganak értékelésére hasznaljak a regresszios elemzésben. R? érték a fiiggd
konstrukcioban magyarazott varianciahanyadot adja meg, igy betekintést nyujt a modell
mintan beliili prediktiv erejébe (HAIR et al. 2021, BENITEZ et al. 2020) Az R? érték a
fogyasztasi szandék esetében 0,700, amely azt jelenti, hogy 70,0%-ban a fogyasztasi
szandék variancidja magyarazhaté a modellben szerepldé tobbi konstrukcioval vald
Osszefiiggéssel, még ez a valds fogyasztds/ utazas esetében 74%. Tehat mindkét
konstrukcio érvényessége tamogatott. Mind a két érték 70% feletti, amely kozepes
magyarazéeronek szamit (HAIR et al. 2021). Ez megfelel6 illeszkedést tulajdonit a
modellnek, és a modell miikodoképességét jelenti. Figyelembe véve az korabbi kutatasok
R? értékét, amely a fogyasztasi szandék esetében a 0,516 (JANG et al. 2015) és 0,68
(JIMENEZ-CASTILLO-SANCHEZ-FERNANDEZ 2019) a kapott értékek kivalonak
tlinnek.

A kovetkezd 1épés az tutegyiitthatok szignifikancidjanak és az utegyiitthatok
relevancidjanak értékelése. Ez a mddszer a konstrukciok kozotti fiiggdségi kapcsolatok
erdsségét fejezi ki. Az utegyiitthatd egy fiiggetlen valtozonak egy fliggd valtozora
gyakorolt kdzvetlen hatasat szamszerisiti. Az utegyiitthaté mérete értékes informécio az
oksagi és feltaro kutatdsokhoz. Az egyiitthatd méretén kiviil az eldjele is szamit, mert a
negativ eljel azt jelenti, hogy a fiiggetlen valtozé novekedése a fiiggd valtozod
csokkenésével jar (HENSELER 2021). A 25. tablazatban lathatjuk, hogy példaul az
attitid egy szordssal torténd novelése 0,018 szordssal noveli a fogyasztasi szandékot,
abban az esetben, ha a tobbi valtozo6 dllando szinten marad. Az utegyiitthatd értékelésével
kapunk valaszt a hipotézisek tdmogatottsagat illetden, amelyet a 8.1. fejezetben fejtek ki
bévebben. A szignifikancia szint értékelése szintén a bootstrapping modszer standard
hib4jara épit ugyanugy, mint az ttegyiitthat6 t-értéke vagy a konfidenciaintervallumok
kiszamitasa. Az utegylitthat6 az 5%-o0s szinten szignifikans, ha a nulla érték nem esik a
95%-o0s konfidenciaintervallumba (HAIR et al. 2021).

Az uUtegyiitthatok mellett fontos mutatdszam f2, amely a konstrukciok kozotti
hatds erOsségét mutatja meg. Az f> érték ersségét illetden megkiilonboztetiink

elhanyagolhat6 (0,020 alatt), gyenge (0,020 és 0,150 kozott), kozepes (0,150 és 0,350
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kozott) és erds (0,350 feletti) hatast (HENSELER 2021, BENITEZ ez al 2020). Az
erdsség vizsgalatakor irredlis elvards, hogy minden konstrukcio erds effektust mutasson
ki (BENITEZ et al. 2020). A kutatasban az aktivitas és az attitlid hatdsanak erdssége a
fogyasztasi szandékra elhanyagolhat6 (£2=0,000 és £=0,001), a desztinaci6 és a Covid-
19 hatasanak erdssége a valos fogyasztas és utazasra szintén elhanyagolhato (2=0,017 és
2=0,001), az észlelt magatartasi kontroll er8ssége gyenge (f2=0,073) mig az influencer
hatéasa erds (f2=0,354). A fogyasztasi szandék eréssége a valos fogyasztasra és utazasra

nézve pedig erds (2=2,291).

Bootstrap konfidencia-
intervallum percentilisei
Kapcsolat Utegyiitthaté | P érték — | t-érték 5% 95%
®» szig.szint
Direkt kapesolat
Aktivitas —» Fogyasztési szandék -0,003 0,447 0,132 | -0,043 0,041
Attitlild —» Fogyasztasi szandék 0,018 0,272 0,607 | -0,027 0,069
Influencer —» Fogyasztasi szandék 0,598 10,460 0,498 0,684
EMK —» Fogyasztasi szandék 0,271 5,007 0,190 0,363
Fogyasztasi szandé¢k —» Valds 0,834 40,693 0,797 0,867
fogyasztas/utazas
Covid-19 —» Valoés -0,012 0,314 | 0,486 | -0,053 0,027
fogyasztas/utazas
Desztinacio —» Valos 0,072 2,604 0,030 0,120
fogyasztas/utazas
Endogén valtozék R’ Q?
Fogyasztasi szandék 0,700 0,633
Valos fogyasztas/utazas 0,740 0,668
Valos fogyasztas/utazas 0,750 0,676
moderalast kovetden
Hatas eréssége f2
Aktivitas —» Fogyasztdsi szdndék 0,000
Attitlid —» Fogyasztasi szandék 0,001
Influencer —» Fogyasztasi szandék
EMK —» Fogyasztasi szandék 0,073
Fogyasztasi szandék —» Valos
fogyasztas/utazas
Covid-19 —» Valos 0,001
fogyasztas/utazas
Desztinacio —» Valos 0,017
fogyasztas/utazas

25. tablazat: Strukturalis modell mérdszamait Gsszesito tablazat

Forrads: Sajat szerkesztés
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7.2.3. A desztinacid és a Covid-19, mint moderalo valtozok értékelése

A kutatdsom sordn a desztinaciot és a Covid-19-et alkalmaztam moderald
konstrukciok- ként. E konstrukciok alkalmazéasaval azt teszteltem, hogy a valtozok
hatasara megvaltozik-e a fogyasztasi szandék és a valos fogyasztas és utazas konstrukciok
kozotti kapcesolat erdssége vagy irdnya. A moderatorok lehetnek egyelemes vagy
tobbelemes konstrukciok (HAIR et al. 2021). A legfontosabb kiilonbség a moderator
mérési skaldjahoz kapcsolodik, amely soran megkiilonboztetiink:

e kategorikus (jellemzden dichotom) moderatorokat — alkddolastiak, ahol
altalaban két referenciakategorat alkalmazunk;

e folyamatos moderatorokat — befolyasoljak a két latens valtozo kozotti
konkrét kapcsolat er0sségét (HAIR et al. 2021).

Mindkét konstrukciot folyamatos moderaloként alkalmaztam. Az interakcids
hatas elemzéséhez Hair et al. (2021) és Henseler (2021) egyarant a kétlépcsds
megkozelitést ajanlja, mivel a megkozelités gyokerei a PLS-SEM eldnyeinek explicit
kihasznalasaban rejlik a latens valtozok pontszamainak becsléséhez (HAIR et al. 2021).
Tehat a keresémotor kétszer fut le, kiilonb6z6 szakaszokban:

e {0 hatasmodell becslése — interakcids hatas nélkiil;
e teljes modell becslése — interakcios hatdssal (HAIR et al. 2021,
HENSELER 2021).

Tehat Hair et al. (2021) alapjan a moderalé hatasok értékelésénél az R? és az f2
eredményeire kell fokuszalni. Igy a valds fogyasztas és utazas RZ? értéke 75%, amely
relevans magyarazderének szamit, és megfeleld illeszkedést tulajdonit a modellnek.
Osszehasonlitva az eredményt a moderatorok alkalmazasat kvetéen az R? 1%-kal jobb
illeszkedést tulajdonit a modellnek. A moderatorok alkalmazéasa esetén az f2 esetében azt
vizsgaljuk, hogy a moderdlds mennyiben jarult hozzd az endogén konstrukcid
magyarazatdhoz. Azonban a moderalds sordn a kiiszobértékek megvaltoznak, igy
megkiilonboztetiink elhanyagolhato6 (0,005 alatt), gyenge (0,005 és 0,01 kozott), kozepes
(0,01 és 0,025 kozott) és erds (0,025 feletti) hatast (HAIR et al. 2021). Ez esetben a
desztinacid, mint moderalo hatds er0ssége a valos fogyasztasra és utazdsra nézve erds
(2=0,032), még a Covid-19 hatisa elhanyagolhat6 (2=0,002). Osszehasonlitva a kapott
eredményeket elmondhatd, hogy a Covid-19 esetében a hatas erdssége nem valtozott még

a desztindcid esetében a moderalast kovetden az elhanyagolhaté hatast az erds hatas
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valtotta fel. A moderatorokkal kapcsolatos hipotézisek értékelése a 8.1 fejezetben kertil
kifejtésre.

Az elemzés soran megvizsgaltam a modell prediktiv relevanciajat a blindfolding
eljaras alapjan. Ez az elemzés lehet6vé teszi a Stone-Geisser féle Q? érték kiszamitasat,
amelynek kritériuma a PLS utvonalmodell keresztellendrzott prediktiv relevancidjanak
értekelése (HAIR et al. 2017). Ez a mddszer a minta ujrahasznalati technikajan alapszik,
amely soran szisztematikusan torol adatpontokat, majd prognozist ad az eredeti értékrol.
A javasolt kihagyasi érték 5 és 12 kozott van, a kutatdsban Hair et al. (2017) alapjan a
kihagyasi tavolsagnak a 7 adtam meg. Amennyiben a Q? érték nagyobb, mint 0, az azt
jelzi, hogy a PLS-utvonal-modellnek prediktiv relevanciaja van ehhez a konstrukciohoz
(HAIR et al. 2017). A tesztelés eredménye a fogyasztasi szandék esetén 0,633 €s a valds
fogyasztas és utazas esetén pedig 0,676, amely mindkét esetben magas relevanciat jelent.
Tehat mindkét endogén konstrukcié esetében az exogén konstrukciok kellé prediktiv

relevanciaval rendelkeznek.
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8. AZ EREDMENYEK ERTELMEZESE ES KONKLUZIO

A disszertacid ezen fejezetében a kutatas eredményei keriilnek bemutatdsra a

hipotéziseken keresztiil.

8.1. A hipotézisek tesztelése

A strukturalis modell hipotéziseinek (26. tabldzat) elfogadasa vagy elvetése az
utegyiitthaték, vagyis a standardizalt regresszios egyiitthatok (B) értéke alapjan
lehetséges, amely a PLS-SEM esetén a bootstrapping eljarassal allapithatd meg. Ezzel a
modszerrel a fiiggetlen és a fliggd konstrukciok kozott fennallo fiiggdségi kapesolatot és
annak erdsségét és iranyat ismerhetjilk meg. Az elemzés soran 4999 darab minta keriilt
beallitasra, még a t-proba 0,95-0s szinten lett értelmezve. A disszertacio célja volt, hogy
meg valaszolja a kutatasi kérdést a hogyan hatnak a gasztronémiai influencerek a
gasztronomiai indittatasu fogyasztasi szandék kimenetelére az Instagram nevi
kozosségi platformon? Ezen fejezet a hipotézisek tesztelésével valaszol a kutatasi

kérdésre. A hipotézisek tesztelését kdvetden a kdvetkezd eredményekre jutottam:

Hipotézisek Elfogadasa

H1: A fogyasztd aktivitdsa az Instagramon pozitivan

\ 4 e o Elvetve
kapcsolddik a gasztrondmiai fogyasztasi szandékhoz.
H2: A gasztronomiai influencer pozitiv hatassal van a

(e PP Elfogadva
gasztrondmiai fogyasztasi szandékra.
H3: A fogyasztd vendéglatohelyen mutatott fogyasztasi
attitidje pozitivan kapcsolddik a gasztronomiai fogyasztasi Elvetve
szandékhoz.
H4: A fogyasztd6 észlelt magatartdsi kontrollja a
vendéglatohelyen  torténd  fogyasztds  irdnt  pozitivan Elfogadva
kapcsolddik a gasztrondmiai fogyasztasi szandékhoz.
HSa: A gasztronémiai fogyasztasi szandék pozitiv hatassal van Elfocadva
a gasztronomiai célu valos fogyasztasra és utazasra. &
HSb: A desztindci6 szerepe pozitiv hatdssal van a

f e et o, L , Elfogadva
gasztrondmiai célu valds fogyasztasra és utazasra.
HSc: A Covid-19 jarvany negativan befolyasolja a fogyasztok Elvetve
gasztrondmiai célu valds fogyasztasat és utazasat.

26. tablazat: Hipotézisek értékelése
Forrads: Sajat szerkesztés
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H1: A fogyaszto aktivitasa az Instagramon pozitivan kapcsolddik a gasztronomiai
fogyasztasi szandékhoz.

A fogyaszto aktivitdsa az Instagramon és a gasztronomiai fogyasztasi szandék
esetében a negativ eldjel azt jelenti, hogy a fiiggetlen valtozé (aktivitds) novekedése a
fliggd valtozo (fogyasztasi szandék) csokkenésével jar. Tehat a fogyasztoi aktivitas €s a
gasztronodmiai fogyasztasi szandék kozott negativ s jelentéktelen kapesolat all fenn (B=—
0,003; t=0,132). A hipotézis elvetésre keriil. Igy a feltételezésem, hogy az aktivabb
fogyasztoi részvétel az Instagram oldalan pozitivan kapcsolodik a gasztrondomiai

fogyasztasi szandékhoz nem allta meg a helyét.

H2: A gasztronomiai influencer pozitiv hatassal van a gasztronomiai fogyasztasi
szandékra.

A masodik hipotézist megvizsgalva elmondhatd, hogy a gasztronémiai influencer
¢és a gasztronomiai fogyasztasi szandék kozott pozitiv és szignifikans kapcsolat all fenn
(B=0,598; t=10,460). A hipotézis elfogadasra keriil. Tehat a feltételezésem, hogy az
influencer hatassal van a fogyaszté dontéshozatali folyamatara és hogy az influencerek
hatésa az Instagram oldaldn pozitivan befolyasoljak a fogyasztd gasztrondmiai jellegli

fogyasztasi szandékat beigazolddott.

H3: A fogyasztéo vendéglatohelyen mutatott fogyasztasi attitiidje pozitivan
kapcsolodik a gasztronomiai fogyasztasi szandékhoz.

A harmadik hipotézis kapcsan elmondhat6d, hogy a fogyasztdsi attitiid és a
gasztronodmiai fogyasztasi szandék kozott pozitiv, azonban nem szignifikans kapcsolat all
fenn (B=0,018; t=0,607). A hipotézist igy elvetjiik. Tehat a feltételezésem, hogy a
fogyasztd vendéglatohelyen torténd fogyasztasi hozzaallasa kedvezden kapesolodik azon
magatartdsi szdndékahoz, amely hatassal van a gasztrondmiai fogyasztasi szandékara
nem igazolodott be. Az attitid vizsgdlata szerves elemét képezi a tervezett magatartasi
modellnek, és mas kutatdsokban (CHUNG 2016 és TING et al. 2019) pozitiv hatassal
volt a viselkedési szandékra. Addig ebben a kontextusban az attitiid és a viselkedési

szandék kapcsolata pozitiv és nem szignifikéns.
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H4: A fogyaszto észlelt magatartasi kontrollja a vendéglatohelyen torténo fogyasztas
irant pozitivan kapcsolodik a gasztronomiai fogyasztasi szandékhoz.

A fogyaszto észlelt magatartasi kontrollja és a gasztrondmiai fogyasztasi szandék
kozotti kapcesolat a negyedik hipotézis, amelyet megvizsgalva megallapithatd, hogy
pozitiv és szignifikdns kapcsolat all fenn kozottik (p=0,271; t=5,007). Ez alapjan a
hipotézis elfogadasara keriil. Tehat a feltételezésem, hogy a fogyasztd észlelt
magatartdsi kontrollja a vendéglatohelyen torténd fogyasztas irdnt megkonnyiti a
fogyasztd gasztrondmiai fogyasztasi szandékat, tehat pozitiv kapcsolat all fenn kozottiik

bebizonyosodott.

HSa: A gasztronomiai fogyasztasi szandék pozitiv hatassal van a gasztronomiai céla
valds fogyasztasra és utazasra.

Az 06todik kutatasi kérdés soran harom hipotézis keriilt megfogalmazasra,
amelybdl az els6 a gasztrondomiai fogyasztasi szdndék és a gasztrondmiai célu valds
fogyasztas és utazds kozotti direkt kapcsolatot teszteli. A hipotézis tesztelésnek
eredménye alapjan elmondhatd, hogy pozitiv és szignifikans kapcsolat all fenn a két
konstrukcio kozott (B=0,834; t=40,693). Igy a hipotézis elfogadasra keriil. Igy a
feltételezésem, amely szerint azokndl a fogyasztokndl, akiknél gasztrondmiai jellegii
fogyasztasi szandék jelenik meg, szandékuk valds fogyasztasként, illetve utazasként

realizalodik bebizonyosodott.

HSb: A desztinacio szerepe pozitiv hatassal van a gasztronomiai fogyasztasi szandék
és a valos fogyasztas és utazas kapcsolatara.

Az 6todik kutatasi kérdés masodik hipotézise a desztinidcid moderald hatdsara
fokuszal a gasztrondmiai fogyasztasi szandék és a gasztronomiai célu valds fogyasztas és
utazas kozotti konstrukciok kozott. A hipotézis tesztelésének eredménye pozitiv és
szignifikans kapcsolatot mutat ki (f=0,090; t=4,204), amely alapjan a hipotézis
elfogadasra kertil. Tehat a feltételezésem, hogy a desztinacio e két valtozo kapcsolatara

pozitiv hatassal van beigazolodott.

HSc: A Covid-19 jarvany negativan befolyasolja a fogyasztok gasztronomiai céla
valds fogyasztasat és utazasat.
Az 6todik kutatasi kérdés harmadik és egyben utolso hipotézisének fokuszaban a

Covid-19, mint moderald konstrukci6. A hipotézis tesztelésének eredménye alapjan
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elmondhat6, hogy a kapcsolat pozitiv, azonban nem szignifikans (f=0,021; t=0,934), igy
a hipotézis elvetésre keriil. Vagyis a feltételezésem, amely szerint a jarvanyhelyzet
hatdsara a fogyasztasi szokasok atalakultak ¢és ez kihatdssal lesz a jarvany utani
fogyasztasi viselkedésre és valos fogyasztasra €s utazasra nem igazolodott be.

A 26. tablazaton tal a 16. abraval szemléltetem a hipotézisek elfogadasat, ahol a

standardizalt utegyiitthato értékei és szignifikancidjuk is lathato.

. @

FOGYASZTASI
SZANDEK
R2=0,700 Q2=0,663

VALOS
0,834***Y FOGYASZTAS/UTAZAS
4 R2=0,750 Q2=0,676

26. abra: Hipotézis tesztelésének eredménye
Forras: Sajat szerkesztés SmartPLS 3 alapjan
Megjegyzés: Bootstrapping 95%-o0s konfidencia intervalum, 4999 minta, one-tailed test. *p<0,05;
*¥*20,01; ***<0,001 (Hernandez-Rojas et al. 2021)

ESZLELT
MAGATARTASI
KONTROLL

8.2. Tovabbi eredmények elemzése

A hipotézisek vizsgalatat kovetden az SPSS 27 szoftver segitségével egyéb
elemzéseket is készitettem. Annak ellenére, hogy az aktivitas és a Covid-19 kapcséan a
hipotézisek elvetésre keriiltek, mégis ugy gondolom, hogy a kérdések tovabbi kifejtése
értekes eredményeket tartalmazhat a késdbbi kutatdsok tekintetében. Tovabba a
desztinacid hatasdnak kérdéskorének tovabbi vizsgalata is értékes informaciokat
tartalmazhat.

A kutatasban lehetdéségem volt az aktivitdsi szintet vizsgalni, azonban az

elemszam nem tette lehetdvé a multi-group elemzést, igy az SPSS segitségével
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készitettem tovabbi elemzéseket. ElsOsorban az Instagram felhaszndlok aktivitasi
szintjének €s a desztinacidnak a kapcsolatat vizsgaltam meg, kereszttablak segitségével.
Az aktivitasi szintnél harom eset kiilonboztethetd meg: a passzivak (n=75), akik csak
megfigyelnek (lurkerek) a kozosségi médidban, az atlagos felhasznalok (n=215), akik
jelen vannak a platformon, de maximum csak kedvelnek bejegyzéseket, és az aktivak
(n=131), akik kifejtik véleménytiiket, tartalmat gyartanak ¢és kommunikalnak is az
Instagramon.

Az aktivitasi szint és a vendéglatohely kiprobalasa érdekében torténd utazasi
szandék kozotti kapesolat a Phi és Cramer V mutatok alapjan gyenge (0,261 és 0,185).
Tovabba a Pearson féle Chi négyzet teszthez tartozé szignifikanciaszint kisebb, mint
0,001 tehat a két valtozo kozott szignifikans kapcsolat all fenn. Az eredmények alapjan
elmondhat6 (/7. dbra), hogy a passziv és atlagos felhasznalokra jellemzo a
hatarozatlansag (passziv 46,7%, atlagos 37,7%), tehat volt mar ra példa, hogy egy
vendéglatohely kiprobalasa céljabol utaztak el. Azonban Osszességében, ha nézziik a
valaszaikat, inkabb jellemzd rajuk, hogy vendéglatohely kiprobalasa céljabol utaznak el
(passziv 70,7%, atlagos 70,7%). Mig az aktiv felhaszndlokra inkdbb jellemz6 a
vendéglatohely kiprobalasa céljabol torténd utazas (84,7%).

Jellemz0, hogy egy vendégatohely kiprobalasa érdekében utazom el
45,0%

40,0% 37, 7%

35,0%

29,0%
30,0% R :
25,6%
25,0% 3%

20,0% 18,6% 17,3%

16,0%

15,0% ,
10,7% 9.9%,

10,0% —8,0% 6.7% 4%

5,3%
5.0%
0,0%

egyaltalan nem kevésbé jellemz6  jellemzod is, meg nem jellemzé nagyon jellemz6
jellemzé is

mpassziv matlagos maktiv

17. abra: Vendéglatohely kiprobalasabol eredd utazas az aktivitasi szint alapjan
Forras: Sajat szerkesztés SPSS 27 szoftver alapjan
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Az aktivitasi szint és a gasztronomiai kiilonlegességek 0Osztonzd hatdsa az
ujralatogatasi szandék kozotti kapcsolat a Phi és Cramer V mutatdk alapjan gyenge
(0,251 ¢s 0,178). Tovabba a Pearson féle Chi négyzet teszthez tartozo szignifikanciaszint
kisebb, mint 0,001 tehat szignifikans kapcsolat van a két valtoz6 kozott. A 18. abra
alapjan elmondhatd, hogy a gasztronomiai kiilonlegességek 0sztonzé hatdsa az
ujralatogatasi szandékra jellemzo az egyes szegmensekre (passziv 89,4%, atlagos 89,8%,

aktiv 94,6%).

A helyi gasztrondmiai kiilonlegességek arra 6sztonoznek, hogy ujra
felkeressem a helyszint/varost.

50,0%

44,7%
45,0%
38,9% ,
40,0% 36.0% »7/0 37.4%
35,0% 30,7%
30,0%
24,2% ny 70,
25,0% 22.7%0.9%
20,0% 18,3%
15,0%
5 9,3%
10,0% 47% 5.6% 5.3%
5.0% —1,3% ] 0.0% [ ]
0,0%
egyaltalan nem kevésbé jellemzé  jellemzd is, meg jellemzé nagyon jellemz6
jellemz6 nem is

Epassziv @atlagos maktiv

18. abra: A gasztronomiai kiilonlegességek hatdsa az Gjralatogatéasi szandékra az
aktivitasi szint szerint
Forras: Sajat szerkesztés SPSS 27 szoftver alapjan

Mivel a koronavirus nagyban befolyésolta a vendéglatoipart, ezért a kutatdisomban
sor keriilt az Instagram felhaszndlok megkérdezésére a vendéglatéhelyre jarasi
szokasuk atalakuldsarol a Covid-19 hatasara. Az kutatds eredményeként (/9. abra)
elmondhat6, hogy a megkérdezettek 43,7%-anak vendéglatohelyre jarasi szokasan nem
valtoztat a koronavirus megjelenése, mig a masodik legnagyobb csoportot 29,2%-kal

azok alkotjak, akik figyelni fognak a kozosségi tavolsagtartasra a tevékenység soran.
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Vendéglatohelyre jarasi fogyasztasi szokas Covid-19 hatasara

6,2% 1A%
[] Enem valtoztat rajta (n=184)

19,5% mkicsit valtoztat rajta lehetéség a
kozosségi tavolsagtartasra

43,7% (n=123)

nem tudom még (n=82)

részben valtoztat rajta
alkalomszertien, iinnepekkor
(n=26

m hatarozottan valtoztat

29.2% hazhozszallitas (n=0)

19. abra: A fogyasztok vendéglatohelyre jarasi szokasanak atalakulasa a Covid-19
hatasara
Forras: Sajat szerkesztés SPSS 27 szoftver alapjan

Tehat az aktivitasi szint megkiilonboztetésével kapcsolatban elmondhat6, hogy
akik aktivabbak az Instagram oldalon jellemzd rajuk, hogy vendéglatohely felkeresése
céljabol utazni is hajlanddak. A gasztronomiai kiilonlegességek pedig 6sztonzd hatassal
vannak az Ujralatogatdsi szdndékra mind a harom szegmens kapcsan. A koronavirus
megjelenése pedig a megkérdezettek 36,8%-nal eredményez valamilyen szint(i valtozast
a vendéglatohelyre jarasi szokasban.

A kutatasnak nem volt célja a reprezentativitas elérése az Instagram felhasznalok
kiilonb6z6é aktivitdsi szinti szegmenseinek korében, tehat nem 4all modomban

kovetkeztetéseket levonni.
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9. OSSZEGZES

A disszertacid utolsod fejezetében a munka elméleti, modszertani és gyakorlati
jelentdségét, valamint a kutatds megbizhatdsagat, érvényességét ¢és atlathatosagat
mutatom be. Tovabba feltarom a kutatas korlatait és végezetiil kitérek a jovobeli kutatasi

lehetdségekre is.

9.1. A kutatas elméleti, modszertani és gyakorlati jelentoség

A doktori disszertacid eredményei megfeleloképpen illeszkednek a hazai és
nemzetkozi turisztikai szakirodalom aktudlis fejlédés¢hez. Ezen allitast alatdmasztja a
disszertaciom irodalmi részének harom kiemelkedd része, amelyek nagyban
hozzajarulnak a téma szakirodalomi bdvitéséhez. Az els6 ilyen elem a disszertacio 2.
fejezete, amelyben azon tulmutatéan, hogy Osszetett képet kapunk a gasztronomiai
turizmus kutatési lehet0ségeirdl €s mas turisztikai termékekkel vald egyiittmiikodésérol,
a témakor tovabbi elméleti mélyitése is feltarasra keriil kiilonb6z6 aspektusokbdl gy,
mint a definicids csoportositas, a kutatasi fokuszpontok perspektivai €s a diszciplinaris
kontextus. Mindez alapjan elmondhatd, hogy a gasztrondémiai turizmus a turizmus egyik
dinamikusan fejlodd aga, amely a szakirodalmi attekintés alapjan niche szegmensként
jelenik meg a turisztikai termékek kinalatdban, ezaltal tudatos fejlesztéssel ¢és
szegmentacids stratégidval autentikus ¢és emlékezetes ¢élmény kinadlhatdo a
fogyasztok/turistak szdmara. Ennek fontos eszkdze az influencer marketing, mivel a
vizualizacio fontos a vendéglatohely kivalasztisa soran az Instagram felhasznalok
korében (HENNIG-THURAU et al. 2004, TOROCSIK 2014, REKETTYE et al 2016,
LEE et al. 2021). A masodik elem, amelyet irodalmi hozzajarulasként értékelek az az
influencer témakor szakirodalomban torténd elhelyezése, amelyet az e-WOM
szakirodalmabdl inditok el és vezetek végig a fogyasztdi dontéshozatal folyamataig,
amelybdl kovetkezetesen épitem fel a harmadik elemet a fogyasztéi aktivitast. Az
influencer témakdrt tekintve a legkiemelked6bb rész maga az influencer jelenség
definidlasa, tovabba az influencerek kovetdikre gyakorolt hatasdnak mechanizmusa,
amelynek a kulcsa a mar emlitett vizualizaci6. Még az e-WOM ¢s az online vélemények

kapcsan tobb magyar nyelvii kutatdsi is ismert, addig influencer témakorben kevés
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kutatas lelhetd fel (lasd pl. VARGA-PANYT 2018, GULD 2019a, 2019b, KOVACS et
al. 2019, GALIK-CSORDAS 2020) a nemzetkézi szakirodalomhoz viszonyitva. A
fogyasztoi aktivitas szakirodalmi kibontasat a fogyasztdi magatartdsnal kezdem, ahol az
elmélet alapjat az e-WOM képezi, amelyet a fogyasztok kozosségi média aktivitasara
fokuszalok. Az elemzés soran olyan modelleket ismertetek, amelyek hozzajarulnak a
fogyasztoi aktivitds irodalmanak részletes elemzéséhez. Az egyik ilyen modell Ajzen
(1991) tervezett magatartasi modellje, amely a kutatasi modell alapjat is képezi. Habar a
fejezetek ¢és az irodalmi attekintés végén szerepld Osszegzések gasztroturisztikai
kontextusban keriiltek bemutatasra, a megallapitdsok adaptalhatok mas kutatési
terliletekre is, amelyek fogyasztdi magatartassal foglalkoznak. A disszertacid célja, —
amely az 6.1. fejezetben keriilt bemutatasra — a téma szakirodalmi elemzésén tal, hogy a
doktori kutatdsomban 0j moderatorokat (desztinacié és Covid-19) alkalmaztam ¢és
bovitettem ki egy mar 1étez6 modellt (TPB modell), amely altal egy 0j elméleti
koncepciot teszteltem. A modellen beliil a gasztrondmiai influencerek és a gasztronomiai
fogyasztasi szandék kapcsolatdnak vizsgalata is Gjszerii a turisztikai kutatasok tertiletén.
Igy elmondhato, hogy a disszertacié célja megvalésult és a kutatdsom eredménye magas
elméleti hozzajarulast jelent mind a hazai és a nemzetkozi turisztikai szakirodalom
teriiletén.

Tehat a kutatds sordan nem volt prioritds a reprezentativitas, mivel a fokusz a
fogyasztoi megkérdezésen alapuld elméleti koncepcio tesztelésén és modellezésén volt,
ezért az ok-okozati osszefliggések vizsgalata keriilt a kozéppontba. Igy a kutatasi kérdésre
véalaszolva elmondhatd, hogy az Instagram feliiletén az influencerek pozitivan ¢és
szignifikdnsan hatnak a fogyasztok dontéshozatalara a gasztrondmiai indittatasa
fogyasztasi szandék kimenetelére. Tovabba a desztinacid jellemzdinek szerepe pozitiv
hatassal van a gasztronomiai fogyasztasi szandék és a valds fogyasztds és utazas
kapcsolatdra az Instagramot hasznalok korében. Habar az aktivitassal kapcsolatos
hipotézis a PLS-SEM elemzés alapjan elvetésre keriilt, ugyanakkor az SPSS szoftverrel
tortént elemzés fontos eredményt tiikroz. Tehat az aktivitds és a vendéglatohely
kiprobalasa érdekében torténd utazasi szandék kozott kimutatott gyenge, de szignifikans
kapcsolat all fenn. A valtozok tovabbi elemzése soran bebizonyosodott, hogy azt aktiv
felhasznalokra jellemzo a vendéglatohely kiprobalasa céljabol torténd utazas. Még a
gasztronomiai kiilonlegességek 6sztonzd hatdsa az Gijralatogatasi szandékra mind a harom
aktivitasi szint (passziv, atlagos és aktiv) esetében jellemzonek bizonyult az Instagram

felhasznaloira. Szintén fontos eredmény, hogy az attitid, amely a TPB-modell egyik alap-
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elemét jelenti jelen kutatdsi kontextusban nem szignifikans a kapcsolata a fogyasztasi
szandékkal. Vagyis még mas kutatdsokban, amelyek a vendéglatas teriiletén késziiltek
példaul fogyasztoi elégedettség, fenntarthatdé vendéglatds ¢és kornyezetvédelem,
egészséges ¢letmod, illetve vendéglatohelyen torténd étkezés utani viselkedéssel
kapcsolatban lathatoak (CHENG et al. 2005, KIM, Y. et al. 2013, JANG et al. 2015,
CHUNG 2016, JUN-ARENDT 2016, SALZBERG et al. 2019) és a fogyasztdi attitiid
pozitiv és szignifikdns kapcsolatot mutat, addig jelen kutatasban ez a kapcsolat ugyan
pozitiv azonban nem szignifikdns. Ezért tovabbi kutatdsok sziikségesek annak
megértéséhez, hogy jelen kutatasi kontextusban miért nem volt szignifikdnsan pozitiv az
attitiid és a fogyasztasi szandék kozotti kapcsolat. Az eredmények tekintetében fontos
kiemelni a desztindcié erés moderdld erdsségét, amelynek koszontetden, igy a valds
fogyasztas és utazas R? értéke 75%, amely komoly magyarazd erfnek szamit. Tehat a
kutatds alapjan elmondhatd, hogy a desztinacié szerepe pozitivan befolyésolja a valds
fogyasztast ¢és az ezért torténd utazast. A PLS-SEM modell elemzés egyik kiemelkedd
eleme a Q? érték, amely a modell prediktivitasat jelenti. A kapott értékek tehat a 0,633
(fogyasztasi szandék) és a 0,676 (valds fogyasztas €s utazas) azt jelolik, hogy a modell
magas prediktiv relevanciat mutat. Az elméletbdl kiindult hipotéziseket empirikus
modszerrel tesztelt Osszefliggések legtobbje igazolast nyert, igy azok tudomanyos
szignifikancidja er6sodott. Még a megcafolt Osszefiiggések is  hasznos
kovetkeztetésekhez vezettek, tovabbi kutatasi lehetoségek vizsgalatat eldjelezve.

A koronavirus megjelenése 0j tényezonek szamit a higiéniai és egészségiigyi
kockézatok lehetdségei kozott. Ezért is fontos eredmény, hogy az Instagram
fogyasztdinak tobb, mint az egyharmada véli ugy, hogy valamilyen szinten atalakitja a
vendéglatohelyre jarasi szokasat a Covid-19 megjelenése. A valaszadok kiemelték a
kozosségi tavolsagtartas fontossagat a vendéglatohelyeken.

Tehat a disszertacio gyakorlati jelentésége a turisztikai és szabadidds szektor
tekintetében a vendéglatdipar szdmara lehet hasznos, azon szolgaltatok részére, akik az
online médiat és az influencer marketinget is alkalmazzdk. Mivel az influencer
marketinget harom teriileten is hasznalhatjak a szolgaltatok (a tartalom létrehozasa és
népszerisitése, a termékbevezetés pl. szezonalis étlap), ezaltal az influencerek
konnyebben vonzzdk a fogyasztdkat a vendéglatohelyekre, amely koltséghatékonyabb
marketingeszkdzként jelenik meg a szolgaltatoknak. A szolgaltatok részére értékes
informacioként szolgdl még a koronavirussal kapcsolatos eredmények is, amelyek

alapjan mérlegelhetik a higiéniai és az egészségiigyi kockazatok Ilehetdségeinek
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csOkkentését. A kutatas eredményei a szolgéltatok és TDM szervezetek szdmara is
figyelemfelkelté lehet desztinaciofejlesztés szempontjabol. Foként az ujralatogatasi
szandé€k tekintetében, illetve a gasztrondmiara épiilé desztinaciofejlesztés lehetdségének
atgondolasaval.

A doktori disszertaci6 modszertani jelentéségei kozé sorolhatd a strukturalis
egyenletek elemzési modszere és a strukturdlis modellépités adaptacidja a
gasztroturisztikai fogyasztasi szandék teriiletén. A szakirodalom kutatdsa soran nem
talaltam olyan publikaciot, amely jelen témat a PLS-SEM modszerével vizsgélta és az
altalam alkalmazott valtozokat hasznalta. A skalafejlesztés folyamata a magyar
szakirodalomban szintén jelentdséggel bir, habar a latens valtozok mérésénél alkalmazott
skaldkat mar kordbban maés, nemzetkdzi publikaciok sordn alkalmaztdk (mely
alatdmasztja a megbizhatosagi €s érvényességi kritériumot), azok tjszeriiségét a
témakorre torténd adaptalasuk jelenti. A PLS-SEM modellezés alkalmazasa a turisztikai
kutatasok teriiletén a hazai szakirodalom tekintetében jelentds, mivel a 2016-2020 kozott
idészakban mindosszesen Ot turisztikai jellegi szakcikk sziiletett ezen moddszer
alkalmazasaval (KEMENY 2021). A modszertani eljaras a nemzetkozi szakirodalomban
is széleskoriien tamogatott, igy a disszertacié eredményeinek nemzetkdzi publikalasai is
alatamasztott.

A kutatds részletes ismertetésénél és indoklasanal keriiltek bemutatdsra a
megbizhatdsagi és érvényességi szempontok, valamint az azokat tesztelé moddszerek
leirasa ¢és tesztelése. A kutatds mindvégig mérlegelte ezen szempontokat és a
mintavalasztas kialakitdsa soran is erre torekedtem. A kutatds elsddleges célja volt
egyrészt a gasztrondmiai indittatdsi fogyasztasi szandék tobboldalu, komplex
folyamatanak és az Osszefliggések feltardsa. Masrészt a szakemberek és a kutatok is
nehezen tudjak mérni az influencerek hatasat a fogyasztokra, ezért a kutatas lehetdséget
nyujt a fogyasztok viselkedésének ¢s lehetséges viselkedésiik végkimenetelének
megismerésére. Tehat jelen kutatds empirikus eredményei az altalanos marketing és
menedzsment teriileteken is felhasznalhatok.

Osszességében az elméleti, gyakorlati és modszertani jelentéséget megismerve
elmondhat6, hogy a disszertacid szakirodalma, kutatdsi moddszertana és eredményei
eleget tettek a hazai és nemzetkdzi kutatdsok kihivasainak és megfelelden illeszkedik a

turisztikai kutatasi trendek fejlédéséhez.
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9.2. A kutatas korlatai és a jovobeli kutatasi lehetoségek

Az el6zd fejezetben megismert hozzdjaruldsok ellenére a kutatdsnak voltak
korlatai, amely a jovébeni kutatdsi lehetdségeket is elére vetitik. A kutatds legnagyobb
korlatjat az elemszdm jelenti, amely a Covid-19 megjelenése végett nem tudott
kiteljesedni.

A kutatds menetét nagyban megnehezitette a koronavirus megjelenése és az emiatt
kialakult étterem bezarasok és utazasi korlatozasok. Ennek kovetkeztében nem volt
lehetéség fogyasztéi megkérdezésre az étterem helyszinén. Igy az éttermi véalaszadok
korébdl nem érkezett elegendd kitoltés és ennek kovetkeztében az elemszam nem tette
lehetdvé:

e az Osszehasonlitd elemzést a vendéglatohely fogyasztéoi és az
influencerek kovetoi kozott,

e az Osszehasonlitd elemzést az éttermi fogyasztok kdrében az Instagram
alkalmazast hasznalok és nem hasznalok kozott,

o illetve az aktivitési szint alapjan tervezett multi-group analizis sem kertilt
elemzésre.

fgy ezek alapjan a jovSbeni kutatasi lehetéségek kozott emliteném meg a kutatas
kiterjesztését a koronavirust kovetden és nagyobb elemszam esetén a fent felsorolt harom
elemzési lehetdséget. Mind a harom esett értékes eredményeket tartalmaz a gasztronomiai
fogyasztok viselkedésérél és a modellezés prediktiv jellegébdl addddan fontos
eredményei lehetnek a késobbi kutatasok alapjaul szolgélhatnak, illetve a vendéglatdipar
tervezhetdségéhez, tovabba a marketing szakemberek munkajahoz is hozzajarulna.

A felsorolas mellett az utazasi korlatozasok kihatassal voltak a turisztikai jellegii
kérdések lekérdezésére is. Igy nem volt lehetdségem a valaszadokat megkérdezni, az
utazasi szokdasaikrdl, mint hogy milyen messzire €s mennyi idére utaznak. Tehat a
lehetséges jovObeni kutatasok kozott mindenképp célszerii ezen témakordk tisztazasa a
gasztrondmiai fogyasztok viselkedése kapcsan.

Tovéabbi kutatasi lehetdségként emliteném meg az elvetésre keriilt hipotézisek
valtozoknak mélyebb vizsgalatat, igy:

e a fogyasztdi aktivitds, az attitid és a fogyasztasi szandék kozotti

kapcsolat kvalitativ modszerrel torténd fokuszcsoportos vizsgélatat,
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o széleskorii kérddives megkérdezés a fogyasztok vendéglatohelyekre
jarasi szokasaikrol Onmagaban, majd kiegészitve a Covid-19
jellemzdinek hatasaval a fogyasztasi szandékra.

Jelen kutatas ujszertiségét tiikkrozi tovabba, hogy a vendéglatdipar szamara is
fontos marketing eszkozként szolgald kozosségi média platformjain a gasztronémia a
mindig érdekes témék taborat erdsiti. igy a kutatasi javaslataim kozott szerepel a kutatas
kiterjesztése a TikTok feliiletére is. A TikTok nevili platformon a felhasznalok rovid
videokat osztanak meg egymassal és ezen a platformon is jelen vannak az influencerek.
Tovéabba a TikTok-on népszeriiek a gasztronomiai bejegyzések. igy példaul az Amerikai
Egyesiilt Allamokban mér lehetéség van arra, hogy a fogyasztok/felhasznalok a
legnépszeriibb recepteket, amelyek virdlisan terjednek megrendeljék a kizarolag
kiszallitasra fokuszald TikTok Kitchen-ben (TURIZMUS ONLINE 2021).

Végezetiil pedig anyagi ¢s idObeli tdmogatas mellett javasolnam a kutatést
nemzetkozi szintéren is lefolytatni és az eredményeket 0sszehasonlitani, amelyek szintén
érdekes informacidkat tartalmazhatnak gasztrokulturélis és kozosségi média fogyasztas

szempontjabol mind a kutatdi és mind a szolgéltatoi kdzosség szamara.
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2. melléklet: Kérdoiv

Kedves Valaszado!

Szakaly Orsolya vagyok a Budapesti Corvinus Egyetem Ph.D hallgatdja. Jelen kérdéivvel azt vizsgalom,
hogy milyen hatassal vannak a gasztronomiai influencerek a fogyasztokra egy vendéglatohely kivalasztasa
soran az Instagramon. Ebben a folyamatban milyen szerepet jatszik a fogyaszto aktivitasa a platformon,
illetve a helyszin szerepe, ahol a vendéglatohely talalhatd. Az elmult év soran megjelend Covid-19 jarvany
is befolyasold szereppel bir a kutatasra, igy kérem a kérdoiv kitdltésének elsé szakaszaban gondoljon a
2019-2020 marciusa kozotti idoszakra (a jarvany iddszak elétt) és az alapjan toltse ki a kérddivet!

A kutatasban valo részvételt elore is koszonom!

FQI. Hasznalja-e az Intagramot? (éttermi kérdéivnél)
e Igen
e Nem

FQ2. Kovet-e gasztrondmiai tartalmakat az Instagramon? (éttermi kérdéivnél)
e Igen
e Nem

Q1. Koveti-e az alabbi influencereket Instagramon? (éttermi kérd6ivnél)
e  Szauer Judit — @gasztro_pr, @balatonigasztroterkep
e Jokuti Andras — @jokuti
e mas influencereket kovetek, éspedig:
e nem kovetek influencereket

Q1. Kinek az oldalén talalta a kérddivet?
e  Szauer Judit — @gasztro pr, @balatonigasztroterkep
e Jokuti Andras — @jokuti

Q2. Kérem, 1-tdl 5-ig terjedd skalan jelolje meg, hogy az alabbi kijelentéseket mennyire érzi jellemzonek
Onre az Instagram hasznalatdval kapcsolatban, ahol 1 — egyaltalan nem jellemzd és 5 — nagyon jellemzd!

1 2 3 4

Like-olom azok képeit, akik engem kovetnek az Instagramon

Megosztom az atélt élményeket/tapasztalatokat az Instagramon

Rendszeresen keresek informéciot az Instagramon

Rendszeresen kapcsolatot tartok az ismeréseimmel az Instagramon

Q3. Instagramon valo jelenlétem jellemzden...
1. passziv, csak nézegetem a képeket
atlagos, kedvelem a posztokat
aktiv, kedvelem a posztokat és kommenteket irok
kiemelkedden aktiv, én magam is rendszeresen tartalmat készitek
influencer vagyok

wbk v

Q4. Kérem, 1-tdl 5-ig terjedd skalan jeldlje meg, hogy az alabbi allitasokat mennyire érzi jellemzének
Onre! Vendéglatohelyen torténd étkezés szamomra...

haszontalan tevékenység 1 2 3 4 5 hasznos tevékenység (pl. uj izek
megismerése, 1] elkészitési
technologia megismerés)

unalmas tevékenység 1 2 3 4 5 szoérakoztatd tevékenység

nem kielégitd tevékenység 1 2 3 4 5 kielégitd tevékenység

Q5. Kérem, 1-td1 5-ig terjedd skalan jelolje meg, hogy az alabbi kijelentéseket mennyire érzi jellemzének
Onre, ahol 1 — egyéltaldn nem jellemzd és 5 — nagyon jellemz!

1 2 3 4

Az influencerek ajanlasa alapjan véalasztok éttermet

Az influencerek ajanlasara gasztrondmiai helyszineket (telepiilések)
latogatok meg
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Az influencerek ajanlasai alapjan kostolok meg helyi, jellegzetes ételeket

Rendszeresen az influencerktdl gyiijtok informaciot mieldtt egy
vendéglatohelyre megyek

Bizom benne, hogy a kdzeljovében ujra felkereshetek influencerek altal
javasolt vendéglatohelyeket

Van elég pénzem, hogy kiprobaljam az influencerek altal javasolt
vendéglatohelyeket

Van elég idom, hogy kiprobaljam az influencerek altal javasolt
vendéglatohelyeket

A vendéglatohelyrol kialakult véleményemet befolyasolja az
influencerek tapasztalata a vendéglatohellyel kapcsolatban

Nem érdekel a helyszin/telepiilés és egyéb latvanyossagok csak a
helyszinen megtalalhat6é vendéglatohelyek kinalata

Erdekel a helyszin/telepiilés és egyéb latvanyossagok, és ha mar ott jarok
megnézem a helyszinen talalhaté vendéglatohelyek kinalatat

Jellemzd, hogy egy vendéglatohely kiprobalasa érdekében utazom el

A helyi gasztronomiai kiilonlegességek arra 6sztondznek, hogy tijra
felkeressem a helyszint/telepiilést — azokat a helyszineket ujra
felkeresem, ahol jokat ettem

Azt tervezem, hogy influencer altal javasolt vendéglatohelyre fogok
utazni a kdzeljovoben

Szandékomban all influencer altal javasolt vendéglatohelyen fogyasztani
a kozeljovoben

A kozeljovoben szandékomban 4ll az altalam kdvetett influencer
javaslata alapjan vendéglatohelyet valasztani

Azon a vendéglatohelyen fogok étkezni, amelyet az altalam kovetett
influencer tanacsolt

Jellemzden az influencerek javaslata alapjan valasztok vendéglatohelyet

Az influencer altal javasolt vendéglatohelyre fogok a jovében is
ellatogatni

Q6. Kérem, 1-tdl 5-ig terjedd skalan jeldlje meg, hogy az alabbi allitdsokat mennyire érzi jellemzének

Onre! A Covid-19 jarvanyt kiveté idészakban varhatéan...

...kevesebbet szandékozom 1 2 3 4 5 ...tobbet szandékozom
vendéglatohelyen fogyasztani vendéglatohelyen fogyasztani

Q7. A Covid-19 jarvany a vendéglatohelyekre jarasi szokasomon varhatéan a kovetkezoképpen

valtoztat:
1. nem valtoztat rajta, amint lehet jarni fogok vendéglatohelyekre

2. Kkicsit valtoztat rajta, olyan vendéglatohelyekre fogok jarni, amelyeknél lehet6ség van a kdzosségi

tavolsagtartasra

3. nem tudom még, milyen iranyban valtoztat a vendéglatohelyekre torténd latogatasi szokasaimon

a jarvany

4. részben valtoztat rajta, igyekszem csak alkalomszeriien (linnepekkor, sziiletésnap, stb.)

vendéglatohelyre jarni

5. hatarozottan valtoztat, a jarvany hatdsara a jovoben is inkabb a hazhozszallitast valasztom

Q8. Sziiletési éve:

Q9. Neme:
1. N6
2. Férfi

Q10. Csaladi allapota:

1. Egyediilallo

2. Parkapcsolatban €l
3. Hazas

4. Elvalt

5. Ozvegy

6. Egyéb:
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Ql11. Iskolai végzettsége:

SSRGS e

Kevesebb, mint 8 osztaly
Altalanos iskolai végzettség
Kozépiskolai végzettség
Szakmunkas

Foiskolai végzettség
Egyetemi végzettség
Doktori fokozat

Egyéb:

Q12. Munkaerdpiaci statusza:

1
2
3
4.
5.
6
7
8
9
1

0.

Alkalmazott

Vallalkoz6

Alkalmi munkavallald
Munkanélkiili

Nyugdijas

Haztartasbeli

Tanuld

Tanuld és részmunkaidds
Tanul6 és teljes munkaid6s
Egyéb:

Q13. Lakhelye:

Q14. Jovedelmi szint (1 fore es6 netto értek):

A S e

AR

Budapest
Megyeszékhely
Egyéb varos
Kozség
Egyéb:
Kiilfold éspedig:

100.000 Ft alatt

100.001 —250.000 Ft kozott
250.001 — 400.000 Ft kozott
400.001 — 650.000 Ft kozott
650.001 Ft felett

tanulo, sziilé/gyam altal eltartott

Forrads: Sajat szerkesztés
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3. melléklet: Valtozok jelolése

Manifeszt
valtozék Manifeszt
vagy Viltozé | valtozdék vagy Viltozo
indikatorok | Latens viltozé jelolése indikatorok Latens viltozé jelolése
Akt 1 X1 FSZ 1 Y1
Akt 2 X2 FSZ 2 Y2
Akt 3 X3 FSZ 3 Y3
Akt 4 X4 Fogyasztasi szandék |nl
Aktivitas &l
Influ 1 X1 VFU 1 Y1
Influ 2 X2 VFU 2 Y2
Influ 3 X3 VFU 3 Y3
(iiT C X4 X)agl;):sztés/utazés n2
Influencer &2
Att 1 X1
Att 2 X2
Att 3 X3
Att 4 X4
Att 5 X5
Attitid &3
EMK 1 X1
EMK 2 X2
EMK 3 X3
EMK 4 X4
EMK 5 X5
Eszlelt magatartési £4
kontroll

Forrads: Sajat szerkesztés
Jelolés magyardzat:

X — fiiggetlen valtozo, indikator
Y — fiiggd valtozo, indikator

& — latens fliggetlen, exogén valtozo
n — latens fliggd, endogén valtozo
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