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“Az igazi élmény az ember szamdra tehdt els6rendiien ennyi:
é6nmagdnak megismerése. A vildg megismerése érdekes, hasznos,
gyonyorkodtetd, félelmes vagy tanulsdgos; 6nmagunk megismerése a
legnagyobb utazds, a legfélelmesebb felfedezés, a legtanulsdgosabb
taldlkozds. Romdban vagy az Eszaki Sarkon jarni nem olyan érdekes,
mint megtudni valami valésdgosat jellemiinkrél, tehdt hajlamaink igazi
természetérdl, a vilaghoz, a johoz és rosszhoz, az emberekhez, a
szenvedélyekhez valo viszonyunkrol. Mikor értelmem eléggé megérett
erre, mdr csak ezt az élményt kerestem az életben.”

Madrai Sandor
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1. BEVEZETES

A mottéban szerepld Marai Sandor idézet jol tiikkrozi, hogy az élmények milyen
jelentdséggel és tartalommal birnak az egyén életében. A pozitiv élmények hozzéjarulnak
az ember boldogsagahoz, ¢és ezeknek az élményeknek a tobbsége az egyén szabadidds
tevékenysége soran keletkezik (Csikszentmihdlyi, 1975). A turizmus fogyasztoi
szemszOgbdl a szabadidé eltoltésének modja, mely soran emlékezetes élmények
szliletnek. Csikszentmihdlyi kutatasabol kideriil, hogy a legfelemeldbb ¢élményekben
akkor van része az egyénnek, amikor képes igazan belemeriilni egy tevékenység
végzésébe, ahol alkotderejét is nagymértékben kihasznalja — ezt nevezi a ,,flow”
allapotanak. Marai sorai azt is elaruljak, hogy az ir6 gy gondol az utazasra, mint egy
altalanosan elfogadott elsédleges élménygeneralo tevékenységre.

Az ¢élmény a turizmus mozgatoérugodja, ,alfaja és omegaja”. A turisztikai fogyasztoi
¢lmény mar az utazasi szdndék megfogalmazasakor 1étrejon, elére feltételezett élmények,
azaz €élményelvarasok forméjaban, amelyek a késObbiekben befolyasoljak az élmény
percepcidjat és atélését. A turisztikai desztinicio elhagydsakor, illetve a turista
hazatérésekor még korantsincs vége az élménynek. Az élmény szuvenirek, fényképek, és
elsajatitott szokdsok ¢és tevékenységek (pl. helyi tanc, ételreceptek) gyakorlasanak
forméajaban ¢l tovabb. Az élmény emlék formajaban tarolédik az emberi memoridban, és
narrativaként jelenik meg, elevenedik fel és terjed. S6t, az id0 soran kiilsé tényezdk
(példaul kampanyok, mastol hallott elbeszélések) hatasara torzulhat, és belsd tényezok
hatasara pedig Gjraértékelddhet. A késdbbiekben pedig Uj élményelvarasok alapszanak
korabban atélt élményeken.

A turizmus a turisztikai élmények kinalatanak és keresletének a piaca. Ez az allitas leirva
egyértelmiinek és nyilvanvalonak tlinik. Amikor viszont 2011 januarjdban, svédorszagi
Ph.D. részképzésem soran el6szor szembesiiltem a vevdi élménymarketing
koncepciodjaval és az élménykdzponti menedzsment szemlélettel, felemeld érzés keritett
hatalmabai. Hirtelen mintha a turizmus egész rendszere 0j megvilagitasba keriilt volna.

Doktori tanulmanyaim soran érdeklddésem kozéppontjaban a turizmus marketing illetve
a turisztikai desztinaciok marketingelméleti megkozelitése allt, ezért kutatasi
problémaként az élménykdzponta menedzsment- és marketingszemléletek turisztikai

crer

A disszertacio két fazisban késziilt: az szakirodalmi kutatds és a kutatasi terv 2012
marciusaban keriilt benyjtasra, és jiniusi védés soran keriilt elfogadasra a disszertacio-
tervezet keretében. A primer kutatas elokészitése és megvalositasa ezt kdvetden
kezddédott és 2013 szeptemberében zarult. Szeretném kiemelni, hogy Frochot és Badat
Marketing and Designing the Tourist Experience c. konyve, amely 2013-ban jelent meg
a Goodfelow Publisher gondozasaban, annak ellenére, hogy tartalmi szerkezetében mutat
hasonlésagokat, semmiféle hatassal nem birt a jelen disszertaciora, mivel a szakirodalmi
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attekintés ¢és a kutatdsi terv mar 2012 marciusaban, azaz tobb, mint egy évvel a konyv
megjelenése elott elkésziilt.

1.1. Az értekezés célja és kutatasi kérdések

Bar a turista sajat kulturalis és szocialis hattere, valamint érdeklddése alapjan alkotja meg
¢lményeit, a turisztikai szakma jelentésen hozzdjarul az élmények kontextusba
helyezéséhez, ¢s ami a legfontosabb: befolyasolja — serkenti vagy akadalyozza — a turista
¢lménybe vald bevonodasat. A doktori értekezés a desztinacids €élmény szempontjabol
meghatarozo, turisztikai vonzerdkbol fakadd élményeket vizsgalja. Ebbdl adodoan a
kutatds alanyai a desztindcios élménykozvetité szolgaltatok, azaz az utazasi és
programirodak, amelyek varosnéz6 programokat szerveznek az odalatogatoknak. A
kutatdsom helyszinéiil Budapestet valasztottam.

Kutatasomat a kutatdsi mintaba bekeriild desztinacios élménykozvetitd szolgéltatok
menedzsmentjének, idegenvezetdinek és fogyasztoinak korében végeztem.

A munkam soran kutatasom céljaként a turisztikai szolgaltato ¢és a fogyasztd kozotti
¢lményteremtés modjainak feltardsat tliztem ki, a kutatds tehat a szolgaltato
élményteremtd tevékenységének szemszogébdl vizsgilja a fogyasztéi élmény-
eléallitast. Az élménykdzpontll szemléletet, azon beliil is az eldallitott élményteremtés
koncepciojat és a kozos élményteremtés koncepcidjat alkalmazd turisztikai szolgéltatok
gyakorlatanak és tapasztalatainak Osszegytjtésére és feldolgozasara torekedtem, valamint

annak vizsgalatara, hogy ez milyen hatassal bir a fogyasztéi élményre.
A kutatés kdzponti kérdése a kovetkezo:

e Hogyan befolyasolja a desztinacios élménykozvetité szolgaltato a turista
élményteremtését?

A kutatasi cél és problematika két elméleti téma keresztmetszetében helyezkedik el. Az
egyik a turizmus, szlikebb meghatarozasaban a turisztikai élmény, a masik pedig a vevai
élmény marketing koncepcioja.

Az aldbbi kutatasi kérdések és a hozzajuk tarsulo eldfeltevések és hipotézisek mentén
valositottam meg a kutatast:

1. kérdés

Hogyan és milyen mértékben nyilvanul meg az élménykozpontusag, azon beliil is az
éloallitott élményteremtés koncepcioja és a kozos élményteremtés koncepcioja a
desztindcios  élménykozvetité  szolgaltatok  menedzsment  szemléletében  és
tevékenységében?

Az els6 kutatasi kérdés kapcsan az alabbi elofeltevéseket jeloltem ki:
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o Elofeltevés 1: Az ¢élménykozpontu szemlélet leginkabb a Kkiscsoportos
taraszolgaltatok esetében jellemzo.

o [Elofeltevés 2: Az alternativ tardk szolgaltatdinak esetében a kozos
¢lményteremtés koncepciodja érvényesiil leginkabb.

o [Eloéfeltevés 3: Az eldallitott élményteremtés koncepcidja az egyik szolgaltatonal
sem ¢érvényesiil dominansan.

2. kérdés:

Hogyan képes befolydsolni az desztindcios élménykozvetité szolgaltato a tura sordn
létrejovo fogyasztoi élményt?

A masodik kutatasi kérdést illetéen a kovetkezd hipotézisek kertiltek megfogalmazasra:

o H1: Az interakcio hozzajarul a fogyaszt6 élménybe vald bevonodashoz.

o H2: Az élménykérnyezet hozzajarul az élménybe valo bevonodashoz.

o H3: A személyre szabhatosag észlelése hozzajarul a fogyasztdé élménybe valod
bevonodashoz.

e H4: Az ¢élménybe val6 bevonddas hatdssal van az élmény emlékezetességere.

e HS5: Az élménybe valo bevonddas hatéssal van az élmény autentikussagara.

A két kutatasi kérdés eredményeit 6sszevetve az alabbi hipotéziseket vizsgalom:

e H6: Az ¢élménykdzpontih szemléletet alkalmazd szolgaltatoknak —sikertil
jelentésebb mértékben bevonnia a turistat az élményteremtésbe, mint a nem
¢lménykozpontu szemléletet alkalmazd szolgéltatoknak.

e H7: Az elsdsorban kzos élményteremtés koncepciodjat alkalmazo szolgéltatoknak
sikeriil a legnagyobb mértékben bevonnia a turistat az élményteremtésbe.

1. abra: A kutatdas modszertana

*Interju
Feltéré + Szolgaltatéi menedzsment és dolgozok
*Megfigyelés
Leird » Szolgéltatoi dolgozok és fogyasztok
*Kérddiv
Ok-okozati *Fogyasztok (turistak)

Forras: sajat szerkesztés
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Az 1. abra a kutatas modszertanat szemlélteti: feltaro, leird és ok-okozati kutatast
végeztem a mintdban szerepld ¢élménykozvetitd vallalatok menedzsmentjével,
dolgozéival és fogyasztoival.

1.2. Atémavalasztas és a kutatas jelentosége

A témavalasztds és a kutatds jelentdségét elsOsorban a kutatasi problematikaként
megjelolt téma csekély szintii felderitettsége indokolja, tovabba a téma aktualitdsa és a
kutatas gyakorlati jelentésége, ahogyan arra a kapcsolddd tudomanyos publikaciok és a
témaban relevans kutatok is felhivjak a figyelmet. Az élménykdzponti menedzsment-
szemlélet empirikus vizsgalata a turizmus teriiletén, nemzetkozi szinten kiaknédzatlan
terliletnek szamit, hazai szinten pedig batran nevezhetjiik ,,.kék tengernek”. A turisztikai
¢lményeket a hatvanas évektdl kezdddden szinte kizardlagos modon fogyasztodi
szempontbol vizsgalta és kutatta a szakma. A turisztikai élménymenedzsment elméleti
koncepcionalizasaval és az élménykozponti menedzsmenttel, illetve marketinggel
csupan a 2000-es évektdl kezdddden kezdtek el behatobban foglalkozni szakmai
korokben, Pine és Gilmore The Experience Economy ¢. miivének megjelenését kovetden.

Az ¢élménymenedzsment-szemlélet tavolrol sem egységes, hemzseg a menedzsment
irodalomtol, amely kiilonb6z6 modszereket kinal a vallalati versenyképesség érdekében.
Az utébbi években a szakma figyelme egyre inkabb arra terel6dott, hogy a fogyasztok a
vallalattal, a markaval és mas fogyasztokkal vald interakcidjuk soran miként vesznek
részt egyfajta k6zos élményteremtésben. Ez a tudomanyos kutatdsokban is megnyilvanul,
els6sorban az 4ltaldnos marketing terén. A turizmus akadémiai koreiben is
megfogalmazéasra keriilt az élményteremtés vaéllalati szemléletll vizsgalatanak
sziikségessége.

A téma hazai ujszerliségérdl arulkodik az is, hogy az értekezés leginkabb nemzetkozi
szakirodalomra tamaszkodik, amelynek feldolgozdsa soran szdmos esetben kellett
magyar szakkifejezéseket alkotnom (javaslati szinten) az idegen nyelvii fogalmak
leirasara.

1.3. Az értekezés tartalmi felépitése

Az értekezés elsd elméleti fejezetében - azaz a masodik fejezetben - a fogyasztoi
¢lményszemlélet jelentdségérdl irok mind tudomanyos, mind gyakorlati megkdzelitésbol.
Legelészor a vevdi élmény koncepcidjanak tudomanyos tételeit elemzem, majd
bemutatom a koncepcié tudomanyteriileti fejlddését a nyolcvanas évektdl napjainkig, és
definidlom a fogyasztéi élményt. Ezutdn a fogyasztoi trendek meghatarozasara
torekszem, amelyek befolyasoljak a fogyasztoi élménykeresés fokozodasat. A fejezet
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utolso részfejezetében feltérképezem, mi jellemzi a ,,régi”, az ,,4)” és a ,,legijabb” turistat
az ¢lményteremtésben.

A harmadik fejezet a turisztikai ¢lményt helyezi a kozéppontba, és a téma megfeleld
szintli megismerése érdekében elemzi a turisztikai élmény szakirodalmanak fejlédését,
természetét és definicidit, Osszetett jellegét és befolydsold tényezdit, valamint az
emlékezetes turisztikai ¢élményeket. A fejezet a kutatds szemszOgébdl fontos
¢lményfolyamat-szemléletet értelmezi szolgaltatdi szempontbol.

A negyedik fejezet a turisztikai élménymenedzsment / marketing szakirodalmat
dolgozza fel — az altalanos marketing és a turizmus teriiletérdl is. A fejezet kitér a kozos
¢lményteremtés és az elodallitott élményteremtés koncepcidjanak meghatarozasara,
valamint a turisztikai desztinacidban megjelend élménykozponti szemléletet
megvitatasara. A szakirodalmi attekintést kovetden létrehoztam a szolgaltatok és turistak
kozotti élményteremtési matrixot. A 2. dbran lathat6 elméleti vaz témai egybevagoak az
értekezés elméleti részének fejezeteivel.

2. abra: Az értekezés elméleti vazat alkoto témak

Vevéi élménykoncepcio

Turisztikai élmény

Turisztikai

Forras: sajat szerkesztés

Osszetett modszertant alkalmazoé kutatasrol 1évén szo, indokoltnak talaltam a modszertani
részt egy olyan fejezettel kezdeni, amely feloleli a kutatds Gsszes 1épését és alkalmazott
kutatasi technikait. Ezért az otodik fejezet a kutatds modszertani felvezetdje, amely
tomoren €s Osszefoglalva bemutatja a kutatas egyes részeit.

A hatodik fejezet a kvalitativ kutatds modszertanat és adatgytijtési 1épéseit mutatja be,
mig a kutatas idébeli folyamahoz igazodva, a hetedik fejezet a kvantitativ modszertant
¢és a kérddives adatgytijtést jellemzi. Tovabba a hetedik fejezetben keriilnek kifejtésre a
skalafejlesztés egyes 1épései €s megfontolasai is.

A nyolcadik fejezet az kvalitativ kutatas eredményeit elemzi. A kvalitativ kutatas —
interju, megfigyelés, kérddiv — sordn felvett adatokat a szakirodalmi kutatés
eredményeként 1étrehozott koncepcionalis keret alapjan elemzem. A kvalitativ elemzés
soran a triangulacié elve egyértelmiien érvényesiil. A fejezet végén megvalaszolasra
kertilnek az eldfelvetések.
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A kvantitativ eredményeket a kilencedik fejezet kozli. Az eredmények a hipotézis
(strukturalis) modell szemszdgébol keriilnek kielemzésre, iletve a H6 és H7 hipotézis
megvalaszolasanak érdekében a szolgaltatotipusok szerinti elemzésre is sor keriilt.

A tizedik és tizenegyedik fejezet a disszertacio zarofejezetei. A tizedik fejezet a kutatas
fébb eredményeit és kdvetkeztetéseit tartalmazza. Osszevetésre keriilnek az 1. és 2.
kutatési kérdés mentén sziiletett kvalitativ és kvantitativ eredmények, és megvalaszolasra
keriil a H6 és H7 hipotézis. A tizenegyedik fejezet az Gsszegzés, amely az eredmények
elméleti, modszertani és gyakorlati szempontjabol értékeli a doktori értekezést, valamint
ravilagit a megbizhatdsagi, érvényességi és altalanosithatdésagi szempontokra, tovabba
részletezi a kutatés korlatait, €s kitér a jovobeli kutatasi lehetdségekre is.
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2. FOGYASZTOI ELMENYSZEMLELET

A tévében, az interneten, az utcan, a magazinokban — mindenhol rekldmokba botlunk,
amelyek ujabb, jobb, izgalmasabb, élvezetesebb, biztonsdgosabb, utdnozhatatlan
élményeket igérd termékeket ¢és szolgaltatisokat népszeriisitenek. Az éttermek,
autogyartok, ingatlanfejlesztok, haztartasi elektronikat gyartok stb., a véllalatok széles
spektrumat képviselik, amelyek termékeik és szolgaltatasaik fogyasztasa soran egyedi
¢lményt kindlnak. Hovatovabb az ¢lmények mar nem csak a termék vagy szolgaltatas
hozzaadott értékeként értelmezhetéek, hanem oOnmagukban értékes arucikként. ,,A
fogyasztok a megszerzett termékek ¢és szolgaltatasok elfogyasztdsabol szarmazd

¢lményre vagynak, nem pedig a targyak és szolgaltatasok megszerzésére” (Puczko, 2009:
25).

Sundbo (2009) az ¢lménygazdasagtan szektorat primer és szekunder dimenziora 0Sztja.
A primer dimenzidba sorolja azokat a vallalatokat, amelyek termelési folyamatainak
kozéppontjaban az élmények allnak. Ilyenek példaul a fesztivalok, filmes szakma, sport
klubok, szamitogépes jatékokat gyartd cégek, dizajntervezd cégek, és nem utolsdésorban
a turisztikai vallalatok. Ugyanakkor Pine és Gilmore (1999) szerint barmelyik szektorba
tartozé vallalat képes az élményteremtésre, a termék vagy szolgéltatas ajanlatkiegészitd
elemeként. Sundbo utdbbit definidlja szekunder élménygazdasagi szektorként.

2.1. Avevoi élmény elmélete

Az ¢élménytényezd egyre nagyobb szerepet jatszik a vallalati ajanlatok sikerének
meghatarozasdban. A vevoi élmény (angolul: customer experience) szakirodalma gyors
iitemben fejlédik: a tanulmanyok nagy része elméleti szemszogbdl igyekszik feltarni a
témat, mig az olyan empirikus kutatasok, amelyek a vevéi élmény koncepcio
megjelenését vizsgalna a vallalatok és szolgaltatok korében, elég ritka.

A vevdi élménykoncepcid a nyolcvanas években bukkant fel, és a ’mainstream’
szakirodalomnak ellentmondva (amely a fogyasztora mint raciondlis dontéshozora
tekintett), egy 1j, tapasztalati szemléletet hangoztatott (Holbrook és Hirschmann, 1982).
Holbrook és Hirschmann (1982) hangstlyozta az emdciok szerepét a magatartasban, és
annak a tényét, hogy a fogyasztok érzd lények is, ugyanugy, mint gondolkodok és
cselekvok. Mindennek ellenére a vevdi élménykoncepcio csak a kilencvenes évek végén
valt meghatarozé szemléletté, amikor megjelent Pine és Gilmore Experience Economy c.
konyve, €s a szakma felfigyelt erre a merében mas szemléletre. Pine ¢és Gilmore ugy
tekintett az élményre, mint egy uj gazdasagi ajanlatra, amely egy uj, feltorekvo szintet
jelent az arucikkek, termékek és szolgaltatdsokat kovetve — mindezt pedig a gazdasagi
érték fejlodésének tekintve. Innentdl kezdve a vevoi élménykoncepcio viragzo idészaka
kovetkezett, tobb publikacid is megjelent, elsésorban menedzsment fokuszi konyvek és
cikkek tanacsadok tollabol, ugyanakkor par kutatd is hozzajarult a vevéi élmény
szakirodalméhoz (Addis és Holbrook, 2001, Caru és Cova, 2003, LaSalle ¢és Britton,
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2003, Milligan és Smith, 2002, Prahalad ¢s Ramaswamy, 2004, Schmitt, 1999, Schmitt,
2003, Shaw és Ivens, 2005, Smith ¢s Wheeler, 2002).

A szemlélet kiindulépontja a fogyasztas ujraértelmezése: e szerint a fogyasztdis egy
holisztikus élmény, amelynek résztvevoje az egyén — a vevdvel ellentétben — €s az egyén
interakcidja a vallalattal, illetve a vallalat ajanlataval (LaSalle és Britton, 2003). Ez a
megkozelités ravilagit arra, hogy nem az eldallitott, bemutatott események
emlékezetessége (Pine és Gilmore, 1999) elsdrendlii az értékteremtésben, hanem a
fogyasztd és vallalat kozotti interakcid mindsége (LaSalle és Britton, 2003), avagy a
kozos értékteremtés az egyedi fogyasztdi élmény létrehozdsa sordn (Prahalad és
Ramaswamy, 2004). Ezek alapjan a vallalat nem arulja, és nem eléallitja az
élményeket, hanem olyan kontextust, illetve élménykornyezetet alakit ki, amely
elosegiti az élményeket, amelybe a fogyasztok sajat egyedi élményeik kialakitasa
érdekében bevonodhatnak, mikézben kozos értékteremtdé folyamat valésul meg
(Caru ¢és Cova, 2003, 2007).

Ugyanakkor Schmitt (1999) szerint a marketing feladata a megfeleld kornyezet
kialakitasa a kivant vevoi €lmény eldidézésére. Schmitt a kiilonbdzo tipusu fogyasztasban
val6 részvétel alapjan alakitja ki moduléris fogyasztoi élménykoncepciojat. Modelljét 6t
stratégiai szintii élményelemre / modulra osztja:

1. szenzorialis tapasztalas (érzékelés),

2. affektiv tapasztalas (érzés),

3. kreativ kognitiv tapasztalds (gondolkodas),

4. fizikai tapasztalas, magatartés és életstilus (cselekvés), és

5. tarsadalmi identitasbeli tapasztalds, amely egy bizonyos referencia csoporthoz,

kultirdhoz val6 kapcsolodasbol fakad (kapcesolddas).

Gentile et al. (2007) a vevdi élmény hat dimenzi6jat kiilonbozteti meg: (1) szenzorialis
(érzékszervi) dimenzid, (2) emociondlis dimenzid, (3) kognitiv dimenzio, (4) pragmatikus
dimenzi6, (5) életstilusbeli dimenzid, és (6) kapcsolati dimenzio.

Caru és Cova konyve Consuming Experience (magyarul: Fogyasztasi élmény) cimmel
2007-ben jelent meg. A szerz6k a konyvben kifejtik a “fogyasztasi élmény
kontinuuma” megallapitasukat, melynek egyik végén azok az élmények 4llnak,
amelyeket a fogyasztod alkotott, a masik végén azok, amelyeket nagyrészt a vallalatok
hoznak létre ajanlat forméjaban (eldallitott élmények), a két véglet kozott pedig Prahalad
¢s Ramaswamy k6z0s élményteremtés koncepcidja all, amikor is a fogyaszto €s a vallalat
is részt vesz az élményteremtésben (bdvebben a 4. fejezet szamol be errdl az elméleti
modellrol).

A vevdi élménykoncepcid tomor szakirodalmi attekintésébdl megéllapithatd, hogy az
meglehetdésen valtozatos, €s ebbdl kifolyolag a vevoi élmény interpretacidja é€s
koncepcionalizacidja is szerteagazod. A kiilonbségek ellenére a megkozelitések
egyhangtak abban, hogy a vevdéi élmény ideiglenes és személyes jellegli azaltal, hogy a
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fogyaszto raciondlis, emocionadlis, fizikai (szenzoridlis) és tarsasdgi modon vesz részt a
fogyasztasban.

2.2. Az élmény definialasa

Az élmény egy oOsszetett fogalom, melynek értelmezése sokféle modon lehetséges,
azonban tOobb tudomanyteriileten is — példaul pszichologia, szociologia, iizleti
tudoményok — meghatarozo fogalomnak szamit. Ennek kdszonhetden a szakirodalmi
megjelenése is nagyon gazdag €s sokszinli. Az élménynek tobb interpretativ kerete
lehetséges, melyek koziil az alabbiakat emelném ki:
e A pszichologiai megkozelitésii szemlélet az egyéni érzések, emlékezetesség,
tudatossag ¢s viselkedés fogalmak koré €piti élménydefinicioit.
e A szervezeti interpretacié esetében a fogyasztd, a marketing, az érték és az
értékteremtés fogalmak allnak a kézéppontban.
e A tarsadalmi megkozelitésti szemlélet olyan fogalmakat vesz alapul, mint az
¢letstilus vagy tarsadalmi kontextus.
Az alabb bemutatott definiciok jol szemléltetik ezt a valtozatossagot.

A pszichologiai megkozelitésii élménydefiniciok az alabbiak:

A legaltalanosabb szinten az élmény ,,a cselekvés és befolyasoltsag folytonos folyamata,
amely jelentéssel bir az egyén szdmara” (Boswijk et al., 2005:2, in Birkhorst és Dekker,
2009). Holbrook és Hirschman (1982:132) szerint az ¢élmények azt az emociondlis
allapotot tiikrozik, amelyek Gsszetevdi a ,,fantdzia, érzések és jokedv alland6 aramlasa”.
Ez a definicié 6sszhangban van Csikszentmihalyi (1975), Holyfield (1999), és Gobe et
al. (2001) megallapitasaival is. Kotler et al. (2001) ugy véli, hogy az élményt emocionalis
vagy bels6 allapot jellemzi. Pine és Gilmore (1998) szerint az élmények eredendGen
személyes jellegliek, amelyek csupan annak az egyénnek az elméjében léteznek, aki
emociondlis, fizikai, intellektualis vagy spiritualis szinten bevonddik az élménybe.

Az élmények az ember hétkoznapi €életében valami olyan érdekességet szolgaltatnak, ami
figyelmet kovetel (Ray, 2008). Carlson (1997) szerint az ¢lmény a tudatos allapot
momentumaiban felbukkan6 gondolatok és érzések alland6é aramlata.

A szervezeti szemléletii élménydefiniciok az alabbiak:

Hirschman és Holbrook (1982) szerint az élmény a fogyasztdi magatartas azon tényezoi,
amelyek multiszenzoros, képzeleti és emocionalis aspektusai az egyén termékkel valo
tapasztalatanak.

Az élmény tobb tényez6 egyvelege, amelynek kdszonhetden a fogyasztd bevonodik az
¢lménybe emocionalis, fizikai, intellektudlis és/vagy spiritualis moédon (Mossberg, 2007).
O’Sullivan és Spangler (1998) is hasonloképp fogalmaz, szerintiik az élmény magéba
foglalja az egyén részvételét és bevonodasat a fogyasztasba, és a fizikai, mentilis,
emocionalis, szocialis avagy spiritudlis bevonddas allapotat a fogyasztas soran.
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La Salle és Britton (2003) egy alternativ definiciot fogalmaz meg, mely szerint az értékes
¢lmény olyan termék vagy szolgaltatas, amelyet, ha kombinalunk a rendelkezésre allo
értékekkel, az események Onmaguktol értéket teremtenek, illetve fokozzdk azt a
fogyasztd szamara. Ez az idedlis forgatokonyv — olyan atfogd érték szolgaltatasa,
amelynek koszonhetden a termék feliilmulja az atlagost, tehat rendkiviilinek, akar
megfizethetetlennek tinik. Ehhez, képletesen szolva, néha az élményteremtés szinfalai
mogé kell menni, ahogy azt MacCannell (1973) latja.

Fogyasztoi szempontbol az élmények élvezetes, megnyerd, emlékezetes taldlkozasok
azok szamara, akik fogyasztjak ezeket (Oh et al., 2007). Lewis és Chambers (2000)
szerint az élmény nem mads, mint a megvasarolt termékek, szolgaltatasok és a kdrnyezet
kombinaciojanak kovetkezménye fogyasztéi oldalon. Pine és Gilmore (1999: 11)
szervezeti szempontbol is definidlja az élményt, szerintiik élményteremtésrél akkor
beszélhetiink, ha ,,a vallalat szandékosan a szolgaltatasokat szinpadként és a termékeket
kellékekként hasznélja a fogyasztok megnyerése céljabol olyan moddon, hogy az
emlékezetes élményhez vezessen”.

Gentile et al. (2007) szerint a vevdi élmény a vevd és a termék, a vallalat, vagy a
szervezeti egység interakcidjanak sorozatabol szarmazik, és reakciot idéz eld, mig az
¢lmény szigoruan személyes, és magaba foglalja a vevé bevonasat kiilonboz6 szinteken.

A tarsadalmi megkozelitesii élménydefiniciok a kovetkezdk:

Schmitt (1999: 25) ugy hatarozza meg az élményt, mint ,,a talalkozas és helyzetek
atélésének eredményét... az érzékekben, szivben és elmében kivaltott ingereket...,
amelyek 0sszekotik a vallalatot és a markat a fogyaszt6 életstilusaval, valamint az egyéni
fogyasztod tevékenységeit €s a vasarlasi alkalmakat szélesebb tdrsadalmi kontextusba
helyezik... az élmények érz¢éki, emocionalis, kognitiv, magatartasi és kapcsolati (relacios)
értekeket eredményeznek, amelyek helyettesitik (vagy feliilirjak) a funkcionalis
értékeket”.

Mivel az élmény a turizmus iparaganak is elsOdleges arucikke, ezért kivaltképp
indokoltnak taldlom a vevdéi élmény-koncepcié vizsgdlatit a turizmus téren.
Feltételezhetden a vallalati gyakorlatban még csak kismértékben terjedt el a vevoi élmény
koncepcidja, aminek f6 okat az elméleti modellek, egységes terminoldgia, és a
menedzseri eszkdzok €s modszerek meglétének hianya okozhatja.

Miel6tt viszont ratérnék a turisztikai élmény elméleti attekintésére (lasd 3. fejezet),
szeretném kontextusba helyezni a vevdi élmény-koncepcid indokoltsagat, €és bemutatni
azon a tényezdoket — elsdsorban fogyasztdi trendeket —, amelyek kozrejatszanak eme uj
menedzsment szemlélet egyre szélesebb korii elismerésében és alkalmazasaban.
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2.3. Fogyasztoi élmények a globalis és turisztikai trendek
tiikkrében

Melyek azok a tényezok, amelyek befolyasoljak a fogyasztéi oldalon az elmult egy-két
¢évtizedben végbemend valtozasokat? Milyen kovetkezményekkel jartak, és miben
nyilvanulnak meg ezek a valtozdsok? Az aldbbiakban bemutatasra keriilnek azok a
globalis és turisztikai trendek és kovetkezményeik, amelyek hatassal voltak a fogyasztoi
¢lmények fontossaganak novekedésére. Prahalad és Ramaswamy (2004a) szerint a
legalapvetobb valtozas a fogyasztd altal betoltott szerepben mutatkozik meg: az
elszigetelt fogyasztobol kapcsolatgazdag fogyaszto lett, a tudatlanbol jol informalt, a
passzivbol pedig aktiv fogyaszto. Ezzel a megallapitassal egyetért az ETC is (European
Travel Commission, 2006), amely {6 fogyasztoi trendként a turisztikai élményekkel és az
¢letstilussal kapcsolatos valtozasokra hivja fel a figyelmet.

2.3.1. Avaltozo életstilus hatasa az élmény jelentéségére

Az ¢lmények a maslowi sziikséglet piramis tetején foglalnak helyet (1asd Maslow, 1970),
tehat a joléti tarsadalom sziikségletei kozé tartoznak, azaz ahogy fokozodik a jolét, ugy
fokozodik az ¢lmények iranti tarsadalmi kereslet is. Az ember életét kitoltd szabadidohoz
és munkahoz valo viszonyulas alapjan az indusztrialis tarsadalomtol a jelenkorig hdrom
szakasz kiilonboztethetd meg (Krippendorf, 1986). Bar mara az utazas és a szabadidés
tevékenységek a mindennapi élet szerves részéveé valtak, nem mindig volt ez igy.

Az els6 szakasz a munkdért valo élet szakasza, amely els6sorban az indusztridlis érara
jellemzd. Az iidiilési motivaciok elég egyszerlik azon egyének esetében, akik a
munkdjukért élnek: feliidiilés, felépiilés, pihenés, kiszolgalva lenni, kikapcsolddas,
problémamentesség, gondmentesség, feladatmentesség (Poon, 1993).

A masodik szakasz az életért valo munka Szakasza, amely a poszt-indusztridlis
tarsadalom életvitelére jellemzd. A szabadidds tevékenységek a mindennapok része, mig
utazasi motivacioként az aldbbiak allapithatdoak meg: valami mdas megtapasztalasa,
felfedezes, valtozas igénye, szorakozas, ¢lvezet fokozasa, jaték, aktivnak lenni, egytittlét,
stressz nélkiili pihenés, szabad akarat, természetkozeliség (Poon, 1993).

A harmadik életstilus tipusba a mindennapi élet uj egységének atéloi tartoznak, akik a
munka és a szabadid kozotti kiilonbségek csokkentésére torekednek. Ok az élet minden
terén a beteljesedést kutatjak — fontosak szamukra a jo munkakoriilmények, az élhetd
varos/lakohely és a szines €let. Az erre a szakszra jellemz6é utazasi motivaciok a
kovetkezok: 1atokor bovitése, valami ) megtanulasa, befelé tekintés, masokkal vald
kommunikéci6 6sztonzése, az €let és a természet egyszerli dolgainak megtapasztalasa, a
kreativitas és nyitottsag el0segitése, kisérletezés, egyéni kockazatvallalas (Poon, 1993).
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A Dbecslések alapjan jelenleg a madasodik csoport a legnépesebb a fejlett vildg
tarsadalméban, Vviszont az elsé két életstilus jellemzdi az id6 eldrehaladtaval egyre
kevésbé érvényesiilnek. Krippendorf (1986) szerint a 21. szazadra leginkabb a harmadik
életstilus-tipus lesz jellemz6.

Uriely (2005) is megallapitja a munka és szabadidé kozotti killonbségek felfogasanak
elmosddasat. O’Dell (2005) pedig a turizmus, szabadidé és munka kozotti hatarok
fellazuldsara mutat ra. So6t, Urry (1990) és Lash és Urry (1994) posztmodern
szemléletiikben mar a kilencvenes években a turisztikai élmények és a mindennapi élet
¢lményeinek kapcsolatara hivtak fel a figyelmet. Ryan (2002) szintén kiemeli, hogy egyre
tobb munkahelyen alakitanak ki szabadidds tevékenységekre alkalmas tereket, mint
példaul tornatermeket és spa-kat. Ryan és Birks (2002, in Uriely 2005) az {izleti turistak
utjai soran szabadidOs tevékenységek végzésérol ir, mint példaul rokonldtogatas,
sporteseményeken vald részvétel, Puczké (2009) pedig a modern technoldgidknak
koszonhetden egyre jellemzObb, nyaralds soran folytatott munkavégzést elemzi.

2.3.2. Internet és kommunikaciés technolégiak jelentosége

Az egyik legfontosabb tényezd vitathatatlanul az internet elterjedése és a technoldgia
gyorsiitemil fejléddése. A kommunikécios technoldgiak terén zajlo forradalom lehetdveé
teszi az Gtletek és informdci6 aramlasat, és decentralizaljak azt a vallalatoktol (Fisher és
Smith, 2011). A tartalmat és a markat tobbé mar nem a vallalatok irjak, hanem a
fogyasztok és kozosségeik. A fogyasztok “iréva” valtak, az 0j technologidk pedig
kétiranyusitottak a vallalat és fogyaszté kozti kommunikaciot, és ezaltal nagyobb
interaktivitast biztositanak (Fisher és Smith, 2011). Ennek a folyamatnak kdszonhetden a
fogyasztok egyre nagyobb kontrollhoz jutnak az ajanlatok megalkotasaban (Lusch et al.,
2006). A fogyasztoi tartalom mar szinte ugyanakkora befolydsold erdvel bir, mint a
fizetett reklam.

A fogyasztok egyre nagyobb része valik jol informaltta, kapcsolatgazdagga
és aktivva. Elemzik és értékelik a piaci ajanlatokat mar a vasarlasi dontés meghozatala
eldtt; az egyre tobb rendelkezésre allo informdcid alapjan kivalaszthatjak, mely
vallalatokkal szeretnének kapcsolatba Iépni. Tobbé mar nem csak a vallalattal
folytatatott kommunikaciotol fiiggenek, ¢és a kozosségi oldalaknak kdszonhetéen mind
tobb és tobb lehetdségiik adodik az informacidomegosztasra €és tanacsadasra.

Prahalad és Ramaswamy (2004a) szerint az internet elterjedésének és a technologiai
fejlédésnek koszonhetden a valtozas tobb aspektusa is megfigyelhetd:

® [nformaciohozzaférhetosége. Temérdek mennyiségli informacié all az egyének

rendelkezésére, aminek kdszonhetden sokkal informaltabba valhatnak. Ez fdleg

azokra a szektorokra van jelentds hatassal, amelyekre nem volt jellemzd a

sz€leskorii informacio-megosztas (egészségligy, pénziigy stb.). Példaul az orvosi

kezelés alatt allo paciensek most mar az interneten tajékozdodhatnak barminemii
tiineteikrdl vagy betegségiikrdl, igy a gyogyitasi folyamatot is sokkal aktivabban,
nagyobb szakértelemmel befolyasolhatjak.
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® Globalis latasmod. A fogyasztok szamara a vilag barmely pontja elérhetdvé valt
az internetnek koszonhetéen. Lakohelyiik aruvalasztéka nem korlatozza Oket,
képesek Osszehasonlitani az arakat, és megvasarolni a kivalasztott terméket vagy
egyeb ajanlatot.

® Halozatosodds. Az embereket természetes vagyuk iranyitja abban, hogy kozos
érdekek, sziikségletek és tapasztalatok koriil csoportosuljanak. Az internet és
mobiltechnologia elterjedésének koszonhetden egyre tobb tematikus fogyasztoi
kozosség jon létre, amelyek ereje a vallalattol valofliggetlenségiikben és a
fogyasztoi tapasztalatok terjesztésében rejlik.

® Kisérletezés. A  fogyasztoknak lehetdségiik van termékfejlesztésekkel
kisérletezni, foleg a digitalis jellegli termékekkel. Ugyanakkor a fogyasztok az
interneten keresztiill megosztjdk egymassal tapasztalataikat mindenféle téren
(példaul recepteket, kertészkedési tanacsokat), és egymds tapasztalataibol
tanulnak, ez 6sszességében egy nagy tudasbazist alkot, amelyhez barki, barmikor
hozzaférhet.

2.3.3. Fokoz6do fogyasztoi aktivitas és tapasztalat

A vevd inkébb aktiv résztvevoként, mintsem a passziv megfigyeld szerepében kivan
fogyasztani. Megfigyeléseit elsGsorban a turizmus piaci szektorara alapozva Auliana
Poon mar 1993-ben megallapitotta, hogy a fogyasztok egyre aktivabbak. Morgan et al.
(2009) Suvantola (2002) irasat idézi, mely szerint a turistdk nem csak tapasztaljdk a
desztinacid fizikai terét, de motivacioik és interpretacidik alapjan létrehozzak sajat
tapasztalati élményteriiket. A turisztikai élménykinalatok tobbsége — egy kalandtira
fizikalis kihivésai, a gasztrondémia vagy borkostolas érzékszervi €élvezete, a miivészetek
és kulturalis rendezvények intellektualis felfedezése, a vasarlas izgalma- mind ,,tapasztalt
fogyasztasra” (angolul: skilled consumption) (Scitovsky, 1976, in Morgan et al., 2009),
vagy ,.képzett szabadid6toltésre” (angolul: serious leisure) (Stebbing, 2007; in Morgan et
al., 2009) utal. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a fogyasztok elégedettségi szintje nd az
adott tevékenységbe fektetett képességek, készségek és tudas tovabbfejlesztése altal.

Az ETC tanulmany (2006) megallapitja: azaltal, hogy a turistdk egyre tobb helyet
latogatnak meg, egyre tapasztaltabba valnak, és igy novekedik a tovabbi utazasok iranti
vagyuk is; egyre tobben uj élmények sziintelen aradatat igénylik, és a desztinacio
meglatogatasa soran mélyebb, jelentéségteljesebb élményeket keresnek.

Az informacids technologidk fejlddése még inkabb erdsitette a fokozddd fogyasztoi
aktivitads trendjét. Prahalad és Ramaswamy (2004b) szerint minél tobb relevans
informacio jut el az egyénhez, annal tapasztaltabb, és ennek megfeleléen személyre
szabottabb dontéseket képes meghozni, illetve nagyobb beleszolast igényel a termék vagy
szolgaltatds megvasarlasaba, €és a fogyasztasban is aktivabb szerepet vallal.
Osszességében megéllapithatod tehat, hogy a fogyasztok aktivabban szeretnének részt
venni a fogyasztasban, illetve a termék és a szolgaltatas megtervezésében.
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2.3.4. Autentikussag és személyre szabas igénye

Az autentikussag, azaz hitelesség, kozponti fogalomma valt a jelenkori fogyasztasban
(Arnould és Price, 2000). Az autentikussag tobbféleképpen értelmezheto.

o Az objektiv autentikussag, ami az ajanlat autentikus eredetéhez kapcsolodik
(Wang 1999).

e Masrészt viszont az autentikussag a fogyasztas soran is 1étrejohet. Wang (1999)
ezt konstruktiv autentikussiagnak nevezi, amely soran az autentikussag
szimbolikus modon keriil meghatarozasra, azaz egyéni szinten dol el, szubjektiv
modon. A latvanyossagot nem azért érezziik eredetinek, mert a targy eredeti,
hanem, mert tudasunk alapjan eredetinek hissziik (Pusztai, 2011).

e Wang egy harmadik tipust is felfedez, ez pedig az egzisztencidlis autentikussdg.
Ez, ellentétben a konstruktivval, nem a termék vagy szolgaltatas hitelességének
egyéni érzékelésébdl adodik, hanem a fogyasztds sordn fellépd személyes
érzésekbdl. Ez a fajta autentikussdg az autentikus Iétallapot elérésének
érzékelésébdl szarmazik. A turizmus olyan ,limindlis allapotokat hoz létre,
amelyben a turista sokkal igazabbnak érzi és szabadabban fejezi ki dnmagat”
(Pusztai, 2011: 27).

Ugyanakkor Morgan (2010) azt a kérdést teszi fel, mely szerint mennyire fontos a
turizmus piacén jelenlévo egyes fogyasztdi szegmensek szamara az autentikus élmények
keresése: lehetséges, hogy a fogyasztd a posztmodern szemléletben megjelend, ironikus
¢és egyben ludikus lencsén keresztiil szemléli a mesterséges kornyezetet, és e specifikus
vildg hangulataba belépve élvezi a tilzott mesterségességet?

A posztmodernista szemlélet alapjan® a poszt-turista:

e otthonaban is lehet turista (virtudlis realitast lehetdvé tévd technologia altal)
(Feifer, 1985),

e szamadra a turizmus jelentdsen eklektikussa valt (Feifer, 1985),

e ahol jatszmak sorozatat jaitssza2 (Feifer, 1985),

e hiperrealista szemléletli (Eco, 1986),

e elfogadja a turizmus tomegarusodasat (Rojek, 1993).

A posztmodern tarsadalomban megndvekedett a jelek fontossaga, és fontosabba valtak,
mint a mogottes tartalom (Williams, 2006). A hiperrealitas a posztmodernizmus egyik
kozponti fogalma, amely a valddi és a nem valodi kozotti kiilonbség eltlinésére utal,
mikdzben a nem valodi valédibbnak tiinik, mint maga a valédi (Baudrillard, 1993, in

! képviseldi inkabb interpretatoroknak, mintsem a modernista szemlélet képvisel8ire jellemzd
torvényalkotoknak valljak magukat

2 A csoportos idegenvezetett varosnézés soran ,,gyermek szerepbe blijva” viselkedik, megmond;jék neki,
mikor menjen a mellékhelységre, mikor és hol egyen stb. — azok a turistak, akik gyermek szerepbe biijva
¢élik meg a varosnézést, azt jatsszak, hogy turistak (Urry, 1990).
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Ritzer és Liska, 1997). Erre egy jo példa a virtualis kdzosségek népszertisége (Puczko,
2009).

Fischer ¢és Smith (2011) szerint egyre tobb vallalat probal az autentikus fogyasztast
lehetdvé tévé ajanlatok létrehozéasaval a fogyasztok kedvében jarni. A mai fogyasztd
kontextusba il16, autentikus élmények irant érdeklddik, valamint az élményszolgaltato és
sajat maga altal meghatdrozott tevékenységek kozotti egyensulyra torekszik, amely
szabad teret hagy a rogtonzésnek, szabadsagérzetnek és onkifejezésnek (Binkhorst
¢s Dekker 2009). A kozos értékteremtés koncepcioja (Prahalad és Ramaswamy, 2004a)
egy olyan szemlélet, amely a vallalatok részére lehetové teszi a fogyasztd mint tars-
eldallitdé bevonasat és az ajanlat személyre szabasat. Egyre tobb fogyasztd inkabb sajdat
maga dltal létrehozott élményeket keres, mintsem a szolgaltato altal eldallitott
élményeket — azaltal, hogy példaul a kreativ turizmus forméjat vagy az 6nkéntes turizmust
valasztjak, jelentoségteljesebb élményben lehet résziik (ETC, 2006).

Osszességében elmondhaté, hogy a fejlett vilag tarsadalmaban megfigyelheté ndvekvo
individualizmus hatdsédra az ajanlatok ¢s a fogyasztds modjanak személyre szabottsdga
iranti igény egyre fokozddik. Ezzel egy idében boviil az autentikussag érzékelési és
értelmezési kerete. Mindkét tényezd egyiittesen befolydsolja a fogyasztok fokozott
élménykeresését, mivel az ¢élmény személyes, szubjektiv jellegébdl kifolyolag az
autentikussag ¢és személyre szabottsag az ¢lmény egy-egy jellemzd dimenzidja.

2.3.5. Fogyasztéi kozosségek

Az 1j, interaktiv kommunikécios technologidknak kdszonhetden a fogyasztoi kozosségek
egyre inkabb mobilizalodnak, €s meghatirozobb szerepre tesznek szert a piacon
(Prahalad és Ramaswamy, 2000). A virtualis tér lehetévé teszi az egyének szamara akar
globalis méretli kozosségek kialakitasat egy-egy tevékenység, termék vagy érdek
koriil. Ezek a ko6zosségek az informéciok csomopontjaivavalhatnak a potencialis €s
meglévé vevOk szdmara. A fogyasztoi kozosségek jelentdségét mar a vallalati
marketingesek is tudatositottak, ezért ezek befolyasolasara vagy kiépitésére probalnak
hatast gyakorolni. Ezzel parhuzamosana kozdsségeknek immar markaépitd szerepet is
tulajdonitanak (Schau et al., 2009).

A koztudatban €16 koncepci6 alapjan ezek a kozosségek egy-egy szeretett termék vagy
marka koré épiilnek. Am az 6j, dominans marketing paradigma (Vargo és Lusch, 2004)
felhivja a figyelmet, hogy a termék 6nmagaban nem egy végpont, inkabb kapcsolatot,
¢lmények és Otletek megosztasat a fogyasztok kozott. Tehat a terméknek mésodlagos
szerepe is lehet, mig a f0 hangsuly a kozosségi tagok interakcidjara és
tapasztalatainak megosztasara helyez0dik. A neotorzsek, avagy uj kozosségi
érdekcsoportok egyre inkabb az informécidszerzés, tudds, szoérakozds és biztonsag
forradsava véalnak az egyén szdmara (ETC, 2006).
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A fogyasztd szamara egy termék jelentdségét noveli, ha élményeket kozvetit (Prahalad
¢s Ramaswamy, 2003). K6zosségek kialakitasa nem csak a fogyasztok privilégiuma, a
vallalatok halozatba tomoriilése is sziikséges a versenyképes fogyasztoi élményajanlatok
létrehozasara (Fischer és Smith, 2011; Prahalad és Ramaswamy, 2004).

2.3.6. Régi, 1j és legujabb turista

Poon 1993-ben megjelent Tourism, Technology and Competitive Stategies c. konyvében
megalkotta az aj turista fogalmat, a fogyasztoi trendek kovetkeztében végbemend
valtozasok alapjan. Az Uj turista élményvagyo, tapasztalt utazo, specialis érdeklddési
korokkel rendelkezik, individualizmusanak kdszonhetéen egyre inkabb az utazasa feletti
kontrollra torekszik, utazasi dontését gyakran spontan és kiszamithatatlanul hozza meg,
a nyaralds szamara mar nem a hétkdoznapokbol vald elmenekiilést jelenti, hanem ¢lete
gazdagitasat. Tovabba, a mindség és az ar-ért€k arany jelenti szdmara a prémiumot,
értékeli a massagot, és odafigyel arra, hogy ne legyen negativ hatassal a meglatogatott
desztinacid kornyezetére és kulturdjara. Annak ellenére, hogy Poon immar hisz évvel
ezelott foglalta Gssze észrevételeit, a mai napig érvényesek megallapitasai. Szerinte az 0]
turistat hat jellegzetes tulajdonsag kiilonbozteti meg a régi turistatol:

e azj turistanak tobb tapasztalata van,

e megvaltozott értékrenddel és

e megvaltozott ¢letstilussal rendelkezik,

e mas demografiai jellemzok érvényesek rajuk,

o flexibilisek és

e szabadszellemiiek.

Természetesen nem szabad figyelmen kiviil hagyni, hogy a régi turistak is éppugy jelen
vannak a piacon. Az Uj turistdk jelentdsége abban rejlik, hogy egyre meghatarozobb
aranyban alkotjak a turizmus fogyasztoi korét.

A régi turistak (Poon, 1993): homogén csoportot alkotnak, kiszamithatoak,
fontos szamukra az a biztonsagérzet, amit a csoportos, szervezett utazas nyujt, az utazas
az ujdonsag varazsaval jar (mivel kevésbé tapasztalt utazok) és a hétkoznapi rutinbol valo
elmenekiilésre szolgal, a szolgaltatdsok szinvonala kevésbé fontos szamukra, a 1ényeg
altalaban a passziv kikapcsoloddson van (pl. napozés), nem jellemzd rajuk, hogy
csomagajanlatokun  kiviili szolgaltatasokat fogyasztanak (példaul Torokorszag

crer

megszalldo vendégek csupan elenyészd toredéke latogatja meg a varoskdzpontot
egyénileg).

A régi tipusu turistakat tobbek k6zott a tomegturizmus jellemzi. A tomegturizmust
Ritzer ¢és Liska (1997) modernista, strukturalista szemlélete a “tarsadalom
McDonaldizacioja” jelenséggel irja le, mely szerint nemcsak a gazdasag, de a tarsadalom
is egyre inkabb “McDonaldizalodik”. A szerzék a Disney parkokat a McDonald’s-hoz
hasonlitja, éppugy, mint a nagyszabdsu hajokiranduldsokat, tematikus parkokat,
kaszinokat, bevasarlokdzpontokat stb. A modernizmus a tarsadalmat “grand narrativa”
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szemléletével jellemzi, mint ndvekvéen hatékony, kiszamithato, eldrelathatd és
technologidk altal iranyitott egészet (Ritzer és Liska, 1997).

A legujabb fogyasztdi trendek alapjan az Uj turista kategdria mar nem a legajabb. Poon
a legaktualisabb turisztikai fogyasztoi vonasok jellemzéek. Az ETC tanulmany (2006)
megallapitja: azaltal, hogy a turistadk egyre tobb helyet latogatnak meg, egyre
tapasztaltabba valnak, nagyobb mértékben tudatositjak utazasaik soran a desztindcid
kultarajat és természeti értékeit, valamint gyakrabban reflektdlnak sajat, mar meglévd
élményeikre és életstilusukra. A tanulmény tovabba kifejti, hogy ezzel egy iddben a kiilsé
utazoi tényezokkel (mint példaul demografia, klima) szemben egyre meghatarozobba
valnak a belso utazoi tényezok (egyéni fejlodés vagya, kreativ kifejezés igénye stb.),
illetve, ahogy az utazo6i tapasztalatok gazdagodnak, ugy ndvelik a tovabbi utazasok iranti
vagyat; egyre tobben “karrier utazokka’ vélnak, mikdzben az 0 élmények sziintelen
aradatat igénylik, valamint a desztindci6 meglatogatisa sordn mélyebb,
jelentéségteljesebb élményeket keresnek.

Az ETC tanulmany figyelmeztet, hogy az utazok koziil egyre tobben szeretnének
megszabadulni a “turista” cimkétél, és emberkdzelb6l megtapasztalni a felkeresett
desztinaciot. A tapasztalt utazok jol atlatjak az utazasuk szervezési aspektusait, ezért az
utazaskozvetitoktdl magasabb mindségli, megfeleld értékaranya szolgéltatasokat ¢és
hozzéadott értéket varnak el (ETC, 2006).

Az Euro RSCG (2010) olyan fogyasztoi trendeket nevez meg, amelyek egyre inkabb
elterjed6ben vannak — ilyen a flashpacking, a geo-turizmus, a nyers luxus, a lassu utazas,
az otthoni nyaralas (staycation) és az dnkéntes turizmus.

A flashpacking a stilusos hatizsakos turistakat jeloli, akik olcsobb szallashelyeken
szallnak meg (példaul hostelben), viszont szabadon koltenek kiilonb6zd kulturalis és
sport tevékenységekre, tovabba vendéglatdsra a meglatogatott desztinacidban. A geo-
turizmus a taj kornyezetének, esztétikdjanak, kultarajanak és helyi lakossaganak joléti
fenntarthatosagat szem el6tt tartd latogatasra utal. A nyers luxus olyan turistakat jelol,
akik magas szinvonali szolgaltatasokat vesznek igénybe, ugyanakkor autentikus és
emberkdzeli élményeket keresnek, melyek lehetdvé teszik a személyes értelmezést és
fejlodést. A lassu utazds (slow travel) a desztinacid helyi szemmel vald atélésének
élmeényét helyezi el6térbe, azaz helyi kapcsolatok kialakitasat, a helyi kultira megértéseét,
amelyhez altalaban hosszabb 1d6 sziikséges.

A régi, 0j és leglijabb turistara jellemz0 fogyasztodi vondsokat az 1. tdblazat szemlélteti.
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1. tablazat: Régi, uj és legujabb turistak jellemzoi

Régi turista
homogén csoportot alkotnak,
kiszamithatdak

fontos szamukra a biztonsagérzet,
amit a csoportos, szervezett utazas
nyujt

az utazas szamara Ujdonsag
(kevésbé tapasztalt utazod)

az utazas a hétkdznapi rutinbél
val6 elmenekiilésre szolgal

a szolgaltatasok szinvonala
kevésbé fontos szamara

passziv kikapcsolodasra vagyik (pl.
napozas)

nem jellemzd ra, hogy
csomagajanlatokun kivdli
szolgaltatasokat fogyaszt

nem érdekli 6t a massag, kevésbé
kulturaltan viselkedik, mint otthoni
kornyezetében

kiilsé utazo6i motivacios tényezdék
(pl. demogréfia, klima)

Uj turista
utazasi dontését gyakran spontan
és kiszamitathatatlanul hozza meg

individualizmusanak kdszonhetéen
egyre inkabb az utazasa feletti
kontrollra torekszik

tapasztalt utaz6

a nyaralas szamara mar nem a
hétkdznapokbol vald elmenekilést
jelenti, hanem élete gazdagitasat
szamara a mindség és az arérték
arany jelenti a prémiumot

aktiv és élményvagyé
(pl. természetjaras, kulturalis
turizmus)

specialis érdeklédési korokkel
rendelkezik

értékeli a massagot, és odafigyel
arra, hogy ne legyen negativ
hatassal a meglatogatott
desztinacié kdrnyezetére és
kulturajara

kiils6 és bels6 utaz6i motivacios
tényezék

Legujabb turista

spontan és kiszamithatatlan
utazasi dontések,

az utazas az élete része,

béviil a ,global nomadok” kére

az individualista tapasztalt utazé jol
atlatja utazasa szervezési
aspektusait, az utazasa felett teljes
mérték( kontrollal rendelkezik
karrier-utazé

szeretne megszabadulni a “turista”
cimkétdl, és emberkdzelbél
megtapasztalni a desztinaciot
magasabb minéségu, megfeleld
értékaranyu és hozzaadott értéket

Uj élmények sziintelen aradatat
igényli, valamint a desztinacié
meglatogatasa soran mélyebb,
jelentdségteljesebb élményeket
keresi (pl. kreativ turizmus,
onkéntes turizmus)
egzisztencialis autentikussag
megtapasztalasara vagyik

nagyobb mértékben tudatositja
utazasai soran a desztinacio
kulturajat és természeti értékeit,
valamint gyakrabban reflektal sajat
multbeli éiményeire és életstilusara

belsd utaz6i motivacids tényez6k
(egyéni fejlédés vagya, kreativ
kifejezés igénye stb.)

Forras: sajat szerkesztés ETC (2006), Euro RSCG (2010), Poon (1993) alapjan

Osszegezve megallapithatd, hogy a legujabb turistdk azok, akik az élménykereslet
legszofisztikaltabb szintjén allnak; az #j turistdk képezik azt a csoportot, amelynek
élménykereslete egyre inkabb novekszik és mélyiil; mindezzel egyiitt a régi turistdk is Ki
vannak téve a kiils6 tényezoknek, amelyek az élmények iranti fokozodo keresletet

befolyasoljak.
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3. TURISZTIKAI ELMENY

A harmadik fejezet kdzponti téméja az élmény fogalmanak tanulmanyozasa a turizmus
teriiletén. A turizmus az egyén élményteremtésének egy kiemelt teriilete. A turisztikai
¢lmény az altalanos vevdi élményhez hasonldéan egy Osszetett fogalom, melynek
természete bonyolult, értelmezése sokféle modon lehetséges. A jelen fejezet kitér a
turisztikai  élmény irodalmi fejlédésének bemutatdsara, a turisztikai €lmény
természetének, komplexitdsanak elemzésére, és az élmény folyamati szemléletének
leirasara. Végezetiil pedig az élmény legaktualisabb koncepcionalis szintjével, az
emlékezetes élmények tanulmanyozasaval zarul.

3.1. A turisztikai élmény szakirodalmanak fejlodése

Maga a turisztikai élmény a hatvanas években keriilt a kutatas kozéppontjaba (Uriely
2005), majd a hetvenes évektdl a tarsadalomtudomdny szakirodalmédban is egyre
népszeriibbé valt (Quan ¢s Wang, 2004). Ebben az idében olyan szerzok tanulmanyoztak
ezt a fogalmat, mint példaul MacCannell (1973), aki az autentikussdghoz viszonyitotta
azt, vagy Cohen (1979), aki pedig az élményt fenomenologiai szempontbdl vizsgalta.
Miivek mar korabban, a hatvanas évektdl kezdve sziilettek: Clawson (1963) a rekreacios
¢lményekrdl, mig Boorstin (1964) a turisztikai élmények ¢és az autentikussag
kapcsolatardl irt. A nyolcvanas években Feifer (1985) és Pearce (1982) jarult hozzé a
turisztikai élmények, autentikussag és motivaciok dsszefliggéseinek felderitéséhez. Smith
(1977) olyan irasokat publikalt, amelyek fokuszat a vendég és vendéglaté kozotti
kapcsolatok és az élmények jelentették. Mannell és Iso-Ahola (1987) harom perspektiva
szempontjabol vizsgalta meg a szabadidds ¢€s turisztikai élményeket: koncepcionalis
megkozelités, post-hoc elégedettség megkozelités €s kozvetlen megkozelités.

A kilencvenes években, illetve azt kdovetden, Ryan (2002) olyan konyvek
szerkesztdje volt, amelyek explicit moédon a turisztikai élményt vizsgéltdk, szdmos
motivacios elmélet bevonasaval. Ezzel egy idében Urry (1990) az autenticitast és a
turisztikai élményt magyarazta, és megalkotta a turista-tekintet (angolul: tourist gaze)
fogalmat.

Szintén a kilencvenes évektdl kezd6dden a kutatok a turisztikai élmény jobb
megértése celjabol elményalapt kutatasi modszereket kezdtek el alkalmazni (Anderect et
al., 2006). Ilyen példaul a turistak sajat gondolatait és érzéseit feljegyzé naplozas
modszere.

A 2000-es években szamos konferencia iranyult az élményalapu
koncepciokra, igy a turisztikai élmény kutatasa is nagyobb figyelem kapott. llyen
konferencia volt példaul Measuring Experiences, Travel and Tourism Research
Association (2004); the Extraordinary Experiences Conference (2007); and Tourist
Experiences: Meanings, Motivations, Behaviours (2009) (Ritchie et al.,, 2011). A
turisztikai élmény egyre gyakrabban hasznalt fogalomma valt a turizmus és vendéglatas
tertiletén.
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Lényegében e rovid osszefoglald azt mutatja, hogy a turisztikai élmény-koncepciok mar
tobb mint Gtven éve a turisztikai irodalom részét képezik. Ritchie és Hudson (2010)
kiilonbséget tett a turisztikai élmények vizsgédlatdnak kiilonféle szintjei kozott. Ezzel
sikeriilt szemléltetniiik az élményalapu gondolkodas evolucios 6svényét. Ez az 6svény
nyomon koveti az alapélmény, a kielégitd ¢élmény, a mindségi ¢lmény, a rendkiviili
¢lmény és az emlékezetes élmény koncepcionalis fejlodését (lasd 3. abra).

3. dbra: A kutatott élmény dimenzioinak evoliicidja

e N s N N
W o "Az éImlény r"nagjainak A vevéi élmény-
Az elmlem; ’ma"gjalnak taplalasa" koncepcié megsziiletése
elvetése
(Csikszentmihalyi, 1975) SERVQUAL modell ) (Holbrook és
(Berry, 1981) Hirschamannm 1982)
7 N g N
Az elégedettség élménye AZ optimalis élmény Az élmény antropoldgidja
(Ryan, 1995) (Csikszentmihalyi, 1990) (Turner és Bruner, 1986)
v A
e ™ e A - ~
Az élmény markazasa, |
Mindségi élmény marketingje és Kilonleges / emlékezetes
(Jenningss és Nickerson, menedzselése (O'Sullivan élmény (aktualis
2006) és Spangler, 1995, Pine és kutatasok)

Gilmore, 1999 stb.)

Forras: sajat szerkesztés Ritchie és Hudson (2010) alapjan

Jennings et al. (2009) az ¢élmények kutatdsanak keretét (1) szervezeti / lizleti alapq, (2)
individualista, (3) pszichologiai €s (4) tarsadalmi szemlélet szempontjabol kiilonbozteti
meg. A szervezeti alapi kutatas fokuszaban a marketing, érték és szolgaltatas all, az
individualista k6zéppontjaban a “személyes”, , érzelmi”, , megtestesiilé” és ,, emlék”
jelzok és fogalmaktaldlhatéak, mig a pszichologiai kutatds az érzéssel, emlékkel,
intellektussal és viselkedéssel tarsithato, a tarsadalmi szemlélet kutatasi modelljeinek 6
elemeit az életstilus és tarsadalmi dsszefiiggések alkotjak.

Quan és Wang (2004) két atfogd, tudomanyos szempontot fedeztek fel a turisztikai
élményt feldolgoz6 tanulmanyaikban:

e (1) tarsadalomtudomanyi megkozelités (példaul: Cohen, 1979; MacCannell,
1976; Urry, 1990;) ,, meghatdarozé” turisztikai élmény (angolul: peak experience)
fokusszal — ami altalaban a turisztikai vonzerdkbdl adodik, és motivaciot jelent a
turista szamara; és
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¢ (2) marketing/menedzsment megkozelités (példaul: Moutinho, 1987;
Swarbrooke és Horner, 1999), amely a turistakdzpontusagon alapszik, hangstlyt
helyezve a fogyasztokozponti élményre; ez a megkdzelités a ,,tamogato”
fogyasztoi élményeket is figyelembe veszi, amelyek a ,, meghatdrozo” élményt
elosegitd tevékenységekbdl szarmaznak, ilyen tamogatd fogyasztéi élmény
példaul a kozlekedés, szallas, ellatas.

Ritchie €¢s Hudson (2010) a turisztikai ¢lmények irodalmat hat tag kategdridba, avagy
iranyzatba sorolja, attol fiiggden, hogy milyen elméleti szemléletet vagy kutatasi logikat
alkalmaznak a turisztikai élmények vizsgdlatdban. Az iranyzatokat a kovetkezoképpen
hatarozzak meg:

1) A fundamentalista iranyzat magaba foglalja a fogalmi meghatarozast és kutatast,
tehat megprobalja definidlni és megérteni a turisztikai élmény esszenciajat. Ezen
belill alirdanyzatok is megkiilonboztethetoek attol fliggden, hogy az adott kutatok
milyen specifikus elméleti 6sszefiiggéseket hasznalnak kiindulasi pontként;

2) Elméleti/kutatasi iranyzat, amely megkisérli megérteni a turista élménykeres6
magatartasat;

3) A turisztikai élménykutatasokban hasznalt specifikus mddszereket leiro
tanulmanyok;

4) A kiilonbozé tipusu turisztikai élmények természetét feltard tanulmanyok;

5) Menedzsment szemlélet, amely a turisztikai szolgaltatasok tervezését,
iranyitasanak és fejlesztésének kérdéseit targyalja, az
alap/kielégit6/mindségi/rendkiviili/emlékezetes élmények 1étrehozasa érdekében;

6) A turisztikai élmény evolicios fejlédésének felderitése, amely arra koncentral,
hogy kiilonbséget tegyen az élmények egyes szintjei és tipusai kdzott.

3.2. A turisztikai élmény természete és definicioi

Eddig egyetlen olyan széles korben elfogadott elmélet sem sziiletett, amely meghatarozna
a turisztikai élmények jelentését és kiterjedését, bar szamos szerzd kisérletet tett arra,
hogy Osszegyiijtott és altalanositott informaciokra épitve alakitson ki atfogd modelleket
(Chhetri et al., 2004; Volo, 2009). A turisztikai ¢lmény Osszetettségének és sokoldala
természetének kdoszonhetden az e teriileten végzett kutatasok (ezért is) meglehetdsen nagy
kihivast jelentek (Volo 2009).

Az éltalanos marketingelmélet évtizedek ota tanulmanyozza a fogyasztdi élményeket.
Hirschmann és Holbrook (1982) e teriilet uttérdinek szamitanak. Megkérddjelezték azt a
szemléletet, mely szerint a fogyasztdi magatartds csupan a kognitiv informaciok
feldolgozasan alapszik. Véleményiik szerint a szabadidés élmények szimbolikus
jelentéssel bird, szubjektiv, érzelmi allapotok, és a fogyasztds rendelkezhet éppugy
hedonikus, mint funkcionalis és haszonelvii motivumokkal.
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3.2.1. A turisztikai élmény természete

Az elmult években olyan konszenzus sziiletett, amely eqgy tobbdimenzios, ugyanakkor
holisztikus fogalomként jellemzi a fogyasztoi élményt (példaul Schmitt 1999; Gentile et
al. 2007). Kiilonb6z6 dimenzidk és tényezdk jarulnak hozza a holisztikus latdasmodhoz,
még akkor is, ha néhany esetben a személy csak tudatalatti szinten vesz tudomast roluk.
A holisztikus koncepcidval kapcsolatos élmény fogalmanak magyardzata nyomon
kovethetd egészen Max Wertheimer pszichologusig (1880-1943), a Gestalt pszichologiai
iskola sziildatyjaig. Az iskola gondolatai szerint az elme minden egyes Osszetevoje
kapcsolatok dinamikus €s fliggd sorozatanak részét képezi. Ennek eredményeként az
egyéni felfogdsunk, tapasztalataink és élményeink tobbsége holisztikusnak tekinthetd.
Tsai (2005) a fogyasztoi €lmények két vetiiletét kiilonbozteti meg: (1) a fenomenologiai
szintet, amelynek teljesen tudatdban van a fogyaszto, és (2) a kognitiv szintet, ahol az
atalakulés és tanulas torténik.

Az élmények szubjektiv, megfoghatatlan, folyamatos és erdsen személyes jellegii
jelenségek (O'Dell, 2005). Mclntosh és Siggs (2005) nézete szerint a turisztikai élmény
egyediildllo, emociondlis tartalommal ¢és magas személyes értékszinttel bir. Uriely
(2005) a jelenkor turisztikai élményeit ugy festi le, mint egy homdlyos és sokszinii
jelenséget, amelyet az egyéni fogyaszt6 alakit ki.

Michalké és Ratz (2005) megerdsiti, hogy az élmény rendkiviil sokféle lehet, és a
legjellemzobb tipusok kozé a kovetkezoket sorolja:

e izgalom, kaland (példaul vadvizi evez0 taran atélt élmény),

e tényleges vagy észlelt veszély (példaul taléld programon vald részvétel),

e 1j ismeretek, készségek (példaul kézmiives taborban elsajatitott tudas),

o esztétikum (példaul egy festdi tajban valo gyonyorkodés élménye),

o egyiittlét, tarsasag (példaul egy romantikus naszat élménye),

e Ujdonsag (példaul egy 0 tevékenység kiprobalasabol adodo élmény),

e cgzotikum (a turista kultirdjatdl szignifikdnsan kiilonboz6 kultiraju desztinaciod

megismerése altal létrejott élmény).

3.2.2. A turisztikai élmény definicioi

Kutatok €s a gyakorlati szakemberek sokféleképpen definialjak a turisztikai élményt,
amiben viszotn tobbségiik egyetért, az a fogyasztoi szemlélet prioritasa. Az ¢lvonalbeli
angol nyelvii tudomanyos folyoiratokban a “tourism experience” és a “tourist experience”
kifejezés nagyjabol azonos gyakorisaggal fellelhetd, és sokszor parhuzamosan, egy és
ugyanazt a fogalmat kifejezve hasznaljak (Ritchie et al.,, 2011). Mig a “tourism
experience” egy szervezeti, iparagi megkdzelitésre utal, a “tourist experience” sokkal
inkabb a turista szemsz0gébdl enged kovetkeztetni az élményre. A fogalom magyar
nyelvli megfeleldjének a turisztikai élmény kifejezést hasznalom a dolgozat soran.
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A legéltalanosabb szintli élményt tigy lehet meghatarozni, mint a ,,cselekvés és atélés
dllando folyamatat, amely jelentéssel bir az egyén szamara” (Boswijk et al., 2005:2). Az
¢lmények nagyon Személyesek, szubjektiven érzékeltek, megfoghatatlanok, drokké
mulandok és folyamatosan torténék, mindazonaltal mint arucikkek, tobb mint
véletlenszertien eléforduld jelenségek az egyének elméjébe agyazodva (O’Dell, 2005). A
turisztikai élmény a turista altal formalt €lmény betetézddése, mikdzben egy adott
turisztikai terliletet latogat meg €s iddt tolt el ott (Graefe és Vaske, 1987). A turisztikai
¢lmény a “hedonikus fogyasztas egy példaja” (Go, 2005: 81), amit a “turista keres” (Volo,
2005: 205).

Walls et al. (2011) szerint a vendéglatasbol és a turisztikai fogyasztasbol szarmazo
¢lményt egy tébbdimenzionalis véaltozoként kell értelmezni, kiilsé és belso tényezokbol
all, amelyek a fogyasztoi élményt formaljak €s befolyasoljak; de ez csak akkor 1étezhet,
ha a fogyasztd hajland6 és képes az élményben val6 részvételre.

Masok a turisztikai élményt Gigy hatdroztdk meg, mint ,,tényezdk dsszetett kombindciojat,
amelyek a turista érzéseit hatarozzak meg, valamint Gtjahoz valé attitiidjét formaljak”
(Page et al. 2001: 412-413).

Andersson (2007) szerint a turisztikai élmény az a momentum, amikor a turisztikai
fogyasztas €s termelés talalkozik. Lashley (2008) a vendéglaté ¢€s vendég kozti kapcsolat
szempontjabol vizsgalja és definidlja a turisztikai élményt: emocionalisan dnmagaval
ragad6, amely emlékezetességhez vezet. Larsen (2007) Ggy hatarozza meg a turisztikai
¢lményt, mint egy multbeli személyes, utazassal kapcsolatos eseményt, amely elég erds
ahhoz, hogy elraktarozddjon a hosszu tavi memoriaban.

Végezetiil pedig Chhetri, Arrowsmith és Jackson (2004) szerzékre hivatkozva és veliik
egyetértve megallapithatjuk: 6sszességében nincs olyan elmélet, amely komplex mdédon
definidlnd a turisztikai €élmény jelentését és terjedelmét, noha tobb szerzd is
megprobalkozott modellek megfogalmazasaval.

A kiilonboz6 definicidk alapjan a disszertacio a kovetkezOképp értelmezi a turisztikai
élményt:
o személyes jellegii (Larsen, 2007, O’Dell, 2005),
o kiils6 és belsd tényezOkbdl allo tobbdimenzionalis valtozé (Walls et al., 2011),
amely csak akkor létezhet, ha

e a fogyaszto hajlandé és képes az élményben valo részvételre (Walls et al.,
2011).

3.3. A turisztikai élmény komplexitasa és befolyasolo tényezoi
Quan ¢és Wang (2004) azt javasolta, hogy a turistdk €lményeire szerves egészként

tekintsiink, amelyben a meghatdrozo, avagy tetopont élményelemek (példaul turisztikai
attrakciok) és a tamogato élményelemek (szallas, kozlekedés, vasarlas stb.) kiegészitik
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egymast. Azonban a piaci dinamizmus megvaltoztathatja néhany turisztikai tevékenység
jellegét, és az €lmények egészen j sorat tarhatja fel (példaul Grutazés, virtualis valosag).

Szintén fontos megjegyezni, hogy az élményeknek ugyanigy lehetnek pozitiv, mint
negativ kévetkezményei, fliggetleniil a turisztikai élmény mindségétol. Ezen tilmenden a
turisztikai élményekkel valdé pozitiv és negativ kapcsolatok a mindség tobbféle
értelmezésével magyarazhatoak, ezért kontextualis elhelyezésiik idobeli, tarsadalmi,
kulturalis, politikai és kdrnyezeti szempontbol s sziikséges (Andereck et al., 2006).

Volo (2009: 119) szerint ,,az ¢lmény mindazokbol az eseményekbdl tevédik Ossze,
amelyek az érzékelés és a felfogds kozott torténik”. Szerinte a turisztikai élmény soran a
kovetkezd események sorozata megy végbe:
e akornyezetbdl érkezd inger hatassal van az érzékszervekre,
e az inger tovabbitodik az agyba, amely értelmezi azt, illetve kategdridkba sorolja
a mar meglévo tudasa alapjan,

e majd ezek utan egységbe rendezi, €¢s emlék formajaban tarolja, de csak bizonyos
feltételek teljesiilése mellett (és igy a tanulds folyamatara is sor kertiilhet).
Amikor az egyén érzékeli €s értelmezi a beérkezd informécidaramlatot a kiils6 vilagrol,
érzések ¢€s kiilso torténések tjjdonsagértéke tudatosul. Az emberi memoria lehetvé teszi,
hogy eldre feltételezett, varhatdé élmények alakuljanak ki, ugyanakkor 0sztonds
képességeink a nem hasonld dolgok kategorizalasat segitik eld, valamint azt, hogy
rendszerezzilk az eldre feltételezett élményeket a keresési ¢€s elkeriilési vagy

szempontjabol.

Aho (2001) a turisztikai élmény négy alapvetd magjat kiilonbozteti meg: érzelmi
élmeények, informativ élmények, gyakorlati élmények, dtalakito élmények. Ez a négy
kiilonboz6 tipust élmény kiillonb6z6 esetekben, mas mértékben ugyan, de gyakran egy
élmeények jellegiikbdl kifolyolag lehetnek fizikai, tarsadalmi, vagy mentdlis eredetiiek.
A turistaknak fizikai élményben lehet résziik példaul akkor, amikor gyogyfiirdéznek vagy
masszazst kapnak. A tarsadalmi élmények nagyon fontosak az utazas tobb tipusa
esetében, példaul az aktiv lizletemberek incentiv utjai, vagy az id6ésebb emberek
szabadidds utazasai soran. A mentalis, szellemi élmények kapcsan a zarandoklatokat és
a kulturalis turizmust lehet megemliteni.

Cole és Scott (2004) a turisztikai élmény négy szakaszat javasolta, nevezetesen: a
teljesitmény mindségének dimenzioi, élmény minoségének dimenzioja, altalanos
elégedettség €s az ujraldtogatds szandéka.

Cutler és Carmichel (2010) turisztikai élmény modellje a hatisok és eredmények
alapjan koncepcionalizalja az élményt. Ebben a modellben minden, ami a turisztikai
aktivitds — helyszinre utazds, helyszini tevékenység és visszautazds — soran torténik, a
turisztikai élmény része. Az eldkésziileti fazis és a visszaemlékezési fazis szintén jelen
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vannak a modellben, és demonstraljak, hogy a turisztikai élményt hogyan tervezik és
feltételezik elére, majd hogyan emlékeznek ré vissza az utazas befejezését kovetden.

Az élmények soran harom kategdriaba lehet sorolni az élményekre hatassal 1év6
tényezoket (Nickerson, 2006; Mossberg, 2007):

o fizikai tényezok (beleértve a desztinacid tér- és helyalapt elemeit),

o tarsadalmi aspektus (kiilonbozo tarsadalmi befolyasok),

o termékek ¢és szolgaltatasok befolyasa (pl. szolgaltataismindség, szabadidds

tevékenységek €s egyéb turisztikai kiegészitd termékek).

Az élmények azonnali eredményei az utazas atfogo értékelésével fiiggnek Ossze, amit az
elégedettségen / elégedetlenségen keresztill is mérni lehet (Ryan, 2002). Ez az atfogd
értékelés befolyassal lehet a személyes tartomanyon beliili elemekre, illetve
befolyasolva is van altaluk — ilyen elem pl. a tudas, az emlékezet, és az dnidentitds.

Mig a személyes tartomany elemeire végeredményként is tekinthetiink, amelyek
valtoznak és fejlddnek az élmény utani elmélkedés és visszaemlékezés soran, am ezek az
elemek az élményt is formaljak, mivel a turistak a desztinacioba sajat emlékeikkel, a hely
¢s az emberek észlelésének egyéni modjaval, a vilagrol szerzett tudasukkal és 6nmaguk
megértésével érkeznek (Ryan, 2002; Selstad, 2007). A személyes tartomany elemei a
motivaciokra és a jovobeli élményekkel kapcsolatos elvarasokra is hatassal vannak.

Az emberek nagy mértékben kiilonboznek személyes erdéforrasaikban az élményhez
jutas soran. Aho (2001) szerint az id6 és a pénz a leggyakrabban emlitett eréforrastipusok,
azonban nem az egyediili meghatarozo tényezok. Kiilonb6zé személyes eréforrasok
eltér6 modon jarulnak hozzd az emberek élményeihez. Az alébbi lista tartalmazza a
legfontosabb személyes élményforrasok tipusait:

e id6, ami az ¢élményekkel kapcsolatos gondolkodashoz, tervezéshez,
felkésziiléshez, felfogashoz, atéléshez és visszagondolashoz sziikséges,

e pénz, ami a szolgaltatdsok megvasarlasahoz sziikséges, hogy a turisztikai élmény
1étrejohessen,

e hattértudas (beleértve a korabbi élményeket, tapasztalatokat), azért, hogy az
értékeléshez €és az elérhetd ¢€lmények kozotti valasztashoz informaciot
szerezziink,

o készségek, amelyek segitségével elmeriilhetiink az élményben,

e hozzaallas az Uj dologhoz és a lehetséges varatlan eseményekhez,

e tarsadalmi kapcsolatok, amelyek az ¢lmények eldfeltételezését befolyasoljak,
valamint az élmények megosztasat segitik eld.

Az altalanos erdforras-potencidl eme hat személyes élményforrason alapszik. Az egyes
tipusu személyes erdéforrasok kiilonboz6 szintli birtoklasa és haszndlata befolyassal van

az élményekbe valé bevonodasra, az élmény Kiterjedésére és erosségére.

Volo szerint (2004) a turisztikai élményt a kovetkezé négy dimenzioé alapjan lehet
jellemezni:
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o Hozzdférhetdség dimenzidja (mennyire hozzaférhet a turisztikai ¢lmény annak,
aki keresi)

o Affektiv atalakulas dimenzioja (milyen fokt affektiv atalakulas tapasztalhato)

e Kényelem (milyen szintli er6feszitésre van sziikség az élmények eléréséhez)

e Erték (mi az egységnyi koltségre jutd elény)
Végiil ki kell emelni, hogy az élmények valtozékonysaga szintén egy figyelemre mélto
aspektus, de itt is érvényes az a megallapitas miszerint "kiilonb6zé emberek kiilonbozo
¢lményekben meriilnek el” (Uriely, 2005: 205-206).

3.3.1. Elmény-modellek értelmezése a kutatas szempontjabél

Mivel értekezésem célja a turisztikai élményteremtés szolgaltatd szempontl vizsgalata,
olyan elméleti élmény-modellt kerestem, amely nem csak fogyasztoi szempontbol elemzi
az ¢lménygeneralas tényezoit. Walls et al. (2011) modelljében a véllalat mint kiilsé
befolyasold tényezd is megjelenik. Szerinte a turisztikai élmény egy tobbdimenzids
valtozo, amely szdmos kiilso és belso tényezdbdl tevodik Gssze, amelyek alakitjak és
befolyasoljdk a fogyasztoi élményeket, amik viszont csak akkor johetnek létre, ha a
fogyaszto hajlando és képes is részt venni az élményteremtésben. A szerzOk Belk (1975),
Bitner (1992), Hirschman és Holbrook (1982), Schmitt (1999), Schmitt és Simonson
(1997) megallapitasaira alapozva létrehoztak a turisztikai élmény Osszetételét abrazolja
modellt (4. abra). A modellben a fogyasztoéi élmény magja két tengelybdl all, és négy
Osszetevot kiilonboztet meg: dltalanos, rendkiviili, kognitiv és emociondlis. A fogyasztoi
¢lmény modelljének periféridjan szdmos tényezd taldlhatd, amelyek hatassal vannak a
fogyaszté élményeire. Szemléletiikben a fogyasztéi élmény nem értelmezhetd
vakumszeriien, kiilsd és belsé hatasoktol mentes kornyezetben, hiszen minden egyén
szamara egyedi.

4. dbra: A fogyasztoi élményt befolydsolo tényezok

Egyéni jellemzok

Kiilonleges

Emberi Szituaciés
Z o Fogyasztoi ARG ETA

2 g tényezok
interakcios Gty \
elemek

Kornyezeti / fizikai
élményelemek

Forras: Walls et al. (2011) alapjan
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Az ¢élmény kiils6 befolyasolo tényezdi a kovetkezok lehetnek:
o c¢rzékelt kornyezeti / fizikai élményelemek,
o emberi interakcios elemek,
o egyeni jellemzok és
e szitudcios tényezok.

Ertelmezésemben a kornyezeti és fizikai élményelemek és az interakcids elemek egy
bizonyos része a vallalati kontroll ala tartozik. A kdrnyezeti és fizikai élményelemek
¢lménykornyezetként foghatok fel. Ezt az élménykornyezetet a fogyaszto ot érzékszervén
keresztiil érzékeli. Az élménykornyezet magaba foglalja a vallalatok altal teljesen vagy
részben kialakitott élményteret (példaul szallodai recepcio / szoba), amely hatassal van a
turista élményteremtésére, valamint a desztinacio kiilonb6z6 — természeti, kulturalis,
tarsadalmi, stb. - tényezO6i altal kialakitott élményteret. A latogatd desztinacioban
tartdzkodéasa soran interakcioba keriil turisztikai szolgéltatokkal, egyéb szolgaltatokkal,
helyiekkel, mas turistakkal stb. Desztinacios élményét a kiilsd befolyasold tényezok
koziil elsésorban a desztinacids élménykozvetitd turisztikai vallalatokkal megvalosuld
interakcio befolyasolja, mivel ezek azok a szolgaltatok, amelyek a ,,meghatarozo”
¢lményeket képezd turisztikai vonzerdket interpretdljadk. Ezaltal a desztindcios
¢lménykozvetitd turisztikai vallalat nem csak ismereteket kozvetit a desztinaciordl, de a
turista figyelmét is irdnyitja, tehat jelentés mértékben képes befolyasolni a fogyasztoi
élményt.

Az interakciéos élményelemek szempontjabol fontosnak vélem, a szolgéltato
dolgozoinak megjelenése és viselkedésén (Walls et. al., 2011) tal, a vallalat marketing
menedzsment szemléletét, azt, hogy milyen mértékben teszi lehetdvé a vallalat és
fogyaszto kozotti interakciot, emellett pedig a szolgaltatasi tevékenységben megjelend
fogyasztoi élményre vald koncentralas fokat is meghatarozd tényezének vélem az
élményteremtés soran. A kutatas e tényezdok feltarasara is kitér.

Az egyén jellemzoi alatt a szerzOk az egyéni személyiségjegyeket, értékeket ¢€s
vilagszemléletet értik, amelyek a turista érdeklodési korét és felfogasat hatarozzak meg.
A szituaciés tényezoket az utazas célja, az Utitarsak, a desztinacid jellege €s egyéb
kiszamithatatlan vagy kevésbé kiszamithat6 események (példaul iddjaras) hatdrozzak
meg. Egyuttal fontosnak taldlom kiemelni a személyes eréforrasokat is, amelyeket Aho
(2001) is hangstlyoz. Az 1d6, pénz, hattértudas, hozzaallas, készségek és tarsadalmi
kapcsolatok mind olyan belsd tényezdk, amelyek az élmények egyediségéért feleldsek.
Habar a kutatasban a bels6 tényezok vizsgalata nem szerepel, fogyasztdi megkérdezésre
sor keriilt, ezért célszerlinek véltem a kutatds soran mindvégig szemelOtt tartani az
¢lmények atélésének ¢és értékelésének szubjektiv mivoltat.
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3.4. A turisztikai élmény folyamatszemlélete

Ha turisztikai élményekrdl beszéliink, legtobbszor a desztinacidoban szerzett élményeket
értjiik alatta, azonban egy turisztikai eseménnyel kapcsolatos élmény mar az utazas elotti
szakaszban megkezdddik, nevezetesen a tervezési és felkésziilési fazisban, majd azt
kovetden, hogy a turista hazatért, folytatodik a mar megtortént eseményre valo
visszaemlékezéssel és annak kommunikaciojaval.

Szamos szerzé egyetért a turisztikai élmény folyamati szemléletmédjaval (példaul
Aho, 2001; Arnould és Price, 1993; Borrie és Roggenbuck 2001; Botterill és Crompton,
1996; Li, 2000). Az élmény leirdsara szolgédlod, tobb szakaszbol allo folyamati
szemléletmdd a szabadidé tanulményokbol szarmazik, amelyek azt taglaljak, hogy a
szabadidd egy tobbfazisu esemény.

A Clawson ¢és Knetsch (1966) modell 6t kiillonb6zd, mar kdlcsonhatasban 1évo szakaszt
foglal magéban, a felkésziiléstdl kezdve a helyszinre valo elutazason, a helyszini
tevékenységeken és a visszautazason at egészen a visszaemlékezésig. A turisztikai
tanulmanyok azt mutatjak, hogy azok az élmények, amelyek idével megvaltoznak,
demonstraljak ezt a tobbfazist rendszerezést (Borry és Roggenbuck, 2001).

A turisztikai ¢lmény instabil természetébdl kiindulva Aho (2001) azt javasolta, hogy
folyamatként tekintsiink ra. O az élményfolyamat hét szakaszat definialja:
(1) orientacio (bizonyos foku érdeklddés felkeltése),
(2) kotédés (érdekl6dés erdsitése, ami dontéshez vezet),
(3) latogatds (utazas a desztinacioba és az ott tartozkodas),
(4) értékelés (korabbi élményekkel ¢és alternativakkal vald Osszehasonlitas,
valamint a jovobeli cselekvésekre vonatkozo kovetkeztetések),
(5) tarolas (fizikailag — fotok, filmek, ajandéktargyak; tarsadalmilag — emberekre
¢s tarsadalmi helyzetekre vonatkozik; mentdlisan — szeretet, benyomas ¢és 1j
jelentések),
(6) reflektdlas (az élmények ismételt, spontan és fokozatos bemutatasa),
(7) gazdagitas (filmek, ajandéktargyak bemutatasa; talalkozok és halozatok
szervezése, hogy az emlékeket apoljuk; az utazas soran kialakitott 0j szokasok
gyakorléasa).
Ezek a szakaszok egy dinamikus rendszert alkotnak, ahol az el8z6 szakaszok elégséges,
de nem sziikséges feltételei a tovabbi szakaszoknak. Uj élmények jelenhetnek meg, és a
régieck modosulhatnak az élmény folyamatdnak barmely szakaszaban, igy az
élményfolyamat fokozodo jelleglinek tekinthetd. Ugyanakkor a szerz6 a latogatas fazisat
tekinti az élmény legmeghatarozobb elemének.

Aho modellje a kovetkezékre mutat ra:
e A turisztikai élmények mar az utazas el6tt megkezdddnek az érdeklddés
felébredésével és a varhato élmények kialakitdsaval egyidében, és Orokké
¢lhetnek az emlékezetben emléktargyak és praktikdk formajaban.
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e A turisztikai élmény idOrendi szempontbol vilagos és logikus felépitésii, €s
szakaszokra bonthat6. El6fordulhat, hogy egy korabbi szakasz kevésbé
meghatarozo jelentdségli vagy kevésbé nyilvanvalod, mint az azt koveto.

e Nem az 0Osszes turisztikai élmény fedi le mind a hét szakaszt. Az ¢élmény
intenzitdsanak mértéke szakaszonként valtozhat, és van egy bizonyos kritikus
szint, amit ha az élmény intenzitasa nem ¢ér el egy adott szakaszban, az élmény
elhalvanyul és nem 1ép at egy Uj szakaszba.

e Minden tovabbi szakasz a turisztikai élmény er0sségének jelzésére szolgal. Minél
tobb szakaszt fed le, annal erdsebb az élmény. Ezért az élmény erdsségét az
alapjan is lehet értékelni, hogy mi az, amit tudunk a folyamat legutolso
szakaszaiban.

Larsen (2007), aki pszichologusként vizsgalta a turisztikai élményt, szintén egyetért a
folyamat-szemlélettel. A turisztikai élményeket 6 a kovetkezO folyamati szakaszokra
bontja: (1) tervezési folyamat (egyéni varakozasok és vizidk a turisztikai eseményeket
illetden), (2) utazas (az utazés sordn torténd események), és végiil az (3) egyéni emlékezés
(az utazas eseményeire).

3.4.1. Vallalat-szempontu értelmezés

Az aldbbiakban kiemelem Aho (2001) folyamatszemléleti modelljét, és, a disszertdciom
témdajanak megfelelden, vallalati szempontbdl interpretalom.

Aho szerint — bar a turizmus alapvetéen egy Oonkéntes tevékenység — az orientaciot és
kotodést a turisztikai élmény iranti érdeklddés felkeltése miatt ugy lehet meghatarozni,
mint a dontéshozatal egy sziikséges kiindulasi pontjat, amely turisztikai élményhez vezet.
Az orientaciét és kotédést a szolgaltatdoi szektor promoécios tevékenységgel,
marketingkampanyokkal ¢és arculatépitéssel képes befolydsolni. Mindezek tartalmi
kialakitasaban is egyre nagyobb szerepet tolt be az élménykdzpontli szemlélet, azaz a
kampéanyok {lizenete nem a turisztikai termék, hanem az élmény vagy a mitosz, amiben a
latogatonak része lehet, ha igénybe veszi az adott turisztikai szolgaltatast vagy ellatogat
a desztinacioba.

A latogatas az ¢lmények felszivodasanak fazisa; egy résziik azonnali reakcidokhoz vezet,
mig egy masik résziik hosszabb ideig is érlelddhet. A latogatds sordn a vallalat és
fogyasztd kozott kozvetlen interakcid alakul ki. Az, hogy a szolgaltatdo milyen mértékben
képes bevonni a turistat az élményteremtésbe, meghatarozova valik az élmény
értékelésének, valamint késObbi fazisainak szempontjabol.

A latogatasok fogyasztoi értékelése altalaban informalisan torténik, és csak néha
szisztematikus modon. Az élmények korabbi utazdsokhoz kapcsolddnak, és mas utazok
altal tapasztaltakkal kerlilnek Osszehasonlitdsra. A vallalat az élmény értekelését
tobbféleképpen befolyasolhatja — direkt modon, a vevovel valo kapcsolattartas soran a
vevl latogatasa utani idészakban (példaul e-mailben, k6z6sségi oldalakon), valamint
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indirekt modon, ugyanis a vevd latogatasat kovetden megjelend promoécios
tevékenységek ¢és marketingkampanyok is befolyassal lesznek a vevore és atélt
¢lményéinek értékelésére, mivel az élmények folyamatosan tjraértékelddhetnek (lasd
Braun-Latour (2006).

Az 1j ¢lmények a személy korabbi ¢lményeihez és mas személyek élményei alapjan
kialakitott képhez kapcsolddnak. A turisztikai élményeket gyakran oOrokitik meg, és
‘hazaviszik magukkal’ példdul fényképek formajaban. Az ajandéktargyak és fotok a
leggyakoribb moédjai annak, hogy az emlékeket kézzelfoghatova tegyiik. ,,Az emléktargy
az utazds személyes tasztalatainak, élményeinek kisérdje” (Fejds, 2003:14). Ezért a
vallalatnak vagy desztinacionak figyelembe kell vennie a szuvenirek szerepének
fontossagat, és ennek megfeleléen azok mindségét és valasztékat is. Tovabba, ha
lehetséges, fényképek készitésére alkalmas kilatohelyek, fotopontok meghatarozasa is
torekedniiik kell a desztinacidoknak és szolgaltatoknak az élmény fokozasanak céljabol.
A fizikai targyak tarolasa azonban nem az egyediili eszkdz az élmények megdrzésére.
Aho szerint bizonyos tarsadalmi funkciok is alkalmasak erre, igy példaul az érdekes
emberekkel vald taldlkozésok. A turisztikai tevékenységek mentalis kotodéseket,
benyomasokat és Uj jelentéseket is eredményezhetnek. Tobb uti naploban, illetve
utikonyvben is fellelhetok a hosszutavi elraktarozodas nagyon jo példai, gyakran csupan
egy-egy rovid pillanat a meghatarozo jelentéssel bird élmény az egyén szamara — ilyen
példaul Acerbi a 18. szdzad végérdl (Aho, 2001). A szerzd szerint az élmények tarolasa
egy fontos szakaszt jelent az élmények folyamati modelljében, mivel az utolsé két szakasz
szdmara sziikséges alapot képez.

Az ¢élmény reflektilasa az élmények erejének noveléséhez vezet. A reflektalasok
lehetnek magan vagy tarsadalmi jellegliek. A legtobb bizalmas élmény a privat szféraba
tartozik, ezért azok reflektalasat nehéz nyomon kovetni. Ugyanakkor a turisztikai
¢lmények java érdekfeszitd témanak mutatkozik a tarsasagi beszélgetések soran: példaul
a kivételesen jO desztinaciokat dicséré hozzaszolasokkal jutalmazzak. A véllalat vagy
desztinacio ezt gy képes befolyasolni, hogy példaul vevéi talalkozokat szervez, ahol a
latogatas soran készitett fotok nézegetésére €s visszaemlékezésre keriil sor. Tehat a
reflektalas torténhet spontan modon, vagy egy szervezett talalkozo keretében, €s a tarolas
anyagain alapszik. A reflektalasra szant id6 €s erdfeszités, valamint annak gyakorisaga jo
indikétora lehet a latogatoi élmény intenzitasanak.

Az ¢lmények gazdagitasa kiilonbozo tarsadalmi folyamatok sordn lehetséges. A mar
meglévo tarsadalmi haldzatok jelentik ebbdl a szempontbdl az egyén alapvetd erdforrasat.
A varhat6 élmények az egyén szamdéra vonzo desztinacidkban jart baratok beszamoloi
alapjan alakulnak ki vagy modosulnak. A gazdagitas szerepe megnétt az online kdzosségi
oldalak és blogok népszerlisége Ota, mivel igy a turistdk képes és kép nélkiili
beszamolodikat egyszerre akar az egész kapcsolati halozatukkal képesek megosztani. A
turisztikai vallalat is hozhat 1étre webfeliileteket, ahol vevdi élménybeszamolokra
0sztonzi a turistakat, akik mar igénybe vették szolgaltatasaikat.
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A Kkutatas a vallalatok fogyasztoi élményteremtését befolyasolo tevékenységét a fent
jellemzett folyamati élmény-modell teljes hosszaban feltarja. Fogyasztoi szemszogbol
csupan a latogatas és az azt megeldz6 szakaszok (orientacid €s kotodés) viszgalatara
keriilt sor. A fogyasztdi élményteremtés szintén a ra gyakorolt vallalati élménygeneralas
hatdsa szempontjabol keriilt felderitésre.

3.5. Emlékezetes turisztikai élmények

Az emlékezetesség a turisztikai élmények meghatarozo dimenzidja (Larsen, 2007; Pine
¢s Gilmore, 1999). Noy (2007) szerint a turisztikai élményeket csak az emlékezeten
keresztiil érdemes felderiteni. Az emlékek ugy definialhatoak, mint sziiré mechanizmus,
amely az élményt az atélt turisztikai események emocionalis és észlelési kimenetelével
koti 6ssze (Oh et al., 2007).

Az emlékezet hatassal van a turisztikai élmények megitélésére — a negativ események
elhalvanyulni latszanak, mikdzben a pozitiv eseményeket sokkal pontosabban idézziik fel
(Oh et al., 2007). Az emlékek kognitiv és affektiv, akarattal vagy akaratlanul is
felelevenithetd relevans informaciok. A szerzok szerint az emlékek intenzitasa akkor is
nagy lehet, amikor az ¢élmények kellemetlenek. A desztindcidban szerzett negativ
¢lmények, mint példdul kritikus szolgaltatds vagy termékhibak, élénk emlékekhez
vezethetnek, amelyek megalapozhatjak a késdbbi negativ hozzaallast a desztinacidhoz.

Pine és Gilmore (1999; Gilmore és Pine 2002a, 2002b) azt allitjak, hogy a jol szinre
vitt/elodllitott élmények (angolul: staged experiences) fokozzak az emlékezetességet —
vagyis egy kiilonleges eseményre vald emlékezés pozitiv mdédon formalja a turista
desztinaciohoz valo viszonyulasat. Ennek megfelelden egy eldallitott élmény pozitiv
emlékekhez vezet, amelyek a turistak ezt kovetd hozzaallasbeli értékeléseit formaljak,
mint példaul az altalanos elégedettséget, vagy jovobeli szandékokat (Pine és Gilmore
1999; Oh et al. 2007).

A szerzOk gyakorlati stratégidkat javasolnak arra, hogyan lehetséges emlékezetes
élmeényeket szervezetileg eldallitani. Pine és Gilmore négydimenzids élménymodelljének
kozéppontjaban a pozitiv, optimalis, emlékezetes €élmények létrehozasa all. Szerintiik
ahhoz, hogy a desztinacidban emlékezetes ¢lmények sziilethessenek, az élménymodell
Osszes tartomanyanak szintjét megfeleld6 modon kell biztositani szervezeti részrdl (erre
bdvebben a 4. fejezet tér ki).

Az emlékek fontossagat hangsulyozza Selstad (2007) és Cary (2004) is. Az emléket az
élmény végeredményének véljiik, azonban a narrativa soran aktiv szerepet is betdlthet az
narrativaja lehetové teszi, hogy az ¢élmények valtozzanak, ami azt mutatja, hogy az
élmények nem zart elemek; folyamatosan fejlodhetnek a beszélgetések soran. A turistak
nem passziv befogadoi a desztinacidoban szerzett élményeknek, részt vesznek a jelentés
kialakitasaban (Selstad, 2007). Carry (2004) is ezt targyalja, és megjegyzi, hogy
kiillonbség van az aktualisan létrejott élmények ¢és az élmények késobbi
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reprezentacidja kozott. A turisztikai élmény kognitiv megkdzelitése soran figyelembe
kell venni a mentalis emlékezési folyamatot, mivel az emlék lesz minden, ami megmarad,
miutan az élmény atélése véget ér (Larsen, 2007). Eppen ezért indokolt lehet azt allitani,
hogy az emlékezet a turisztikai élmény legbefolyasosabb aspektusa.

Kiilonboz6 tényezok alakitjak, illetve novelik az események emlékezetességét; ilyenek az
érzelmi hangulatok, a kognitiv értékelések és az uj események. Kim et al. (2010)
empirikus uton létrehozta a Turisztikai Emlékek Skalajat (angolul: Tourism Memory
Scale). Kutatasi eredményei szerint hét elem — hedonizmus, feltoltédés, helyi kultira,
jelentoségteljesség (személyes értelmezés), tudas, részvétel és tjdonsag — képezi a
turisztikai élmény azon alkotdrészeit, amelyek pozitivan hatnak a turistdk emlékezetére.

Az emberi memoria kapacitasa lehetévé teszi az egyének szamara, hogy eldre
feltételezzek az élményeket, és a velesziiletett belsd képességiik azt, hogy eltéré dolgokat
kategoridkba soroljanak, tovabba lehetdvé teszi szamukra, hogy az eldre feltételezett
¢lményeiket (Volo, 2009) az alapjan rendezzék, hogy melyeket fogjadk keresni és
melyeket elkeriilni. Az ember az emlékeknek koszonhetden képes beazonositani a mar
ismerds turisztikai élményeket.

Dolcos és Cabeza (2002) kiemeli, hogy az érzékszervi tapasztalasok jelenléte
fokozhatja az emléket, mivel azok az események, amelyek hatassal vannak tobb emberi
érzékre 1is, hajlamosak jobban bevésddni az emlékezetiinkbe Ebbdl kifolyolag
feltételezhetd, hogy érzékszervi ingereket beépiteni a turisztikai ajanlatba, amelyek
a turistadk tobb, vagy akar mind az Gt érzékszervére hatassal vannak, valosziniileg
hozzéaadott hatast eredményeznek az élményteremtés szempontjabol (1asd pl. Hultén et
al., 2009).

Kim és szerzotarsai (2010) olyan kutatds sziikségességére hivjak fel a figyelmet, amely
Osszehasonlitja az utazok emlékeit és a jovobeli szandékaikat az élmény minden egyes
szakaszaban, mint példaul az utazas eldtt, a desztinacidban tartézkodas soran és utana.
Szerintiik ezen osszefliggések felderitése értékes informaciot nyujtana a desztinaciok
marketingeseinek. Aho (2001) a turisztikai élmény folyamati szemlélete alapjan azt
allitja, hogy az élményeket a legutolsd szakaszokban kell tanulméanyozni, az egyéni
értekelésiik €s gazdagitasukat kovetden; Larsen (2007) gy definidlja a turisztikai
¢lményt, mint egy multbeli utazassal kapcsolatos eseményt, amely elég erds ahhoz, hogy
elraktarozodjon a hosszl tavi memoriaban.

Wirtz et al. (2003) tanulmanyéban a turista utazasa el6tt feltételezett negativ és pozitiv
hatasok befolyéasat vizsgaltak. Megallapitottak, hogy a turistak eldzetes feltételezései (a
pozitiv és negativ hatdsokra vonatkozdan az utazas soran) jelentdsen erdsebbek voltak,
mint a helyszinen tartozkodas sordn mért negativ és pozitiv hatasok aktudlis észlelése. A
kutatok szintén megvizsgaltak, hogy az elore feltételezett élmény, a helyszinen
tartozkodas soran észlelt élmény, valamint az utazas utani élmény-emlék milyen
kapcsolatban vannak az utazo vagyaval arra vonatkozoan, hogy megismételje az élményt.
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Mint a kutatasbol kideriilt, az utazas utani élmény-emlékek valtozéja képes leginkabb
elérejelezni az élmény megismétlésére valo torekvést (ez egybecseng Cronin és Taylor
1992 kutatasi eredményeivel). Az emlékezetes élmény azonban erdsen kapcsolodott a
helyszinen szerzett ¢élményekhez, bar nagyon gyenge (és jelentéktelen) kapcsolat
mutatkozott a helyszinen észlelt élmények és az élmény Gjraélése iranti vagy kozott. Ezek
az eredmények azt mutatjak, hogy a helyszini ¢lmény (a desztinacidban tartozkodas
soran) nem indokolja, hogy a turista a késébbiekben meg akarja-e ismételni a turisztikai
¢lményt vagy sem.

Ezek a kutatédsi eredmények a retrospektiv mérések fontossagat tamasztjak ala a
turisztikai élmények vizsgalata sordn. Az utazds megismétlése irdnti vagy legjobb
elérejelz6i maguk az utazas emlékei, vagyis a visszatekint6 globalis értékelések, amelyek
azt jelzik, hogy az ilyesfajta emlékek magasabb rendiieck az emberek jovobeli
valasztasainak elérejelzésében.

Braun-Latour (2006) tanulméanya hdrom érdekes megéllapitdshoz vezetett az utazas utani
¢lmények alakuldsat illetden. Eldszor is az élmény-emlékek az id6 eldrehaladtaval
eltorzulhatnak. Masodszor, a hamis informacio is képes megvaltoztatni a fogyaszto sajat
személyes emlékeit a latogatasarol, de az adott deszitnaciorol alkotott, atfogd tudas-
struktirajat (szemantikus emlékezet) is eltorzithatja. Harmadrészt, nagyobb mennyiségii
hamis informécié bemutatdsa, nagyobb mennyiségli hamis emlék 1étrehozasahoz vezet.
Az eredmények ellenére Braun-Latour (2006) egyetért azokkal a kutatokkal, akik szerint
a turistdk arra torekednek, hogy a desztinicioval kapcsolatos multbeli élményeikre
tdmaszkodjanak a jovdobeli dontéshozataluk sordn.

Fredrickson (2000) kutatdsdban kiemeli, hogy érzelmi szempontbol az élményeket
csupan néhany kivalasztott pillanat altal értékeljiik, mégpedig a csucs- és a végpont
alapjan. Szamos mas tanulmany is feltételezi, hogy a multbeli élmények értekelése —
ugyanugy, mint a jovorél meghozott dontések — e két pillanat egyszerti atlagat véve jol
prognosztizalhato. Tehat az esemény legaffektivebb, azaz érzelmileg legintenzivebb
pillanata (cstcsélménye) €s az esemény végeén létrejovo érzelmi élmény (a végsd élmény)
hatarozzak meg az élmény értékelését. A kutatdsi eredmények egyik érdekessége, hogy
az esemény id6tartama indifferens. Fredrickson felteszi a kérdést, hogy miért van ez igy
—melyre a valasza, hogy a csucspontok, illetve végpontok szubjektiv jelentést hordoznak
magukban.

Wright (2010) a multbeli turisztikai szabadidds ,,élmény-emlékek” mindennapi
fogyasztasanak vizsgdlata kapcsan kiemeli a személyes jelentés kapcsolasanak
fontossagat tarsadalmilag felépitett emlékeinkhez. A szerzd két reflexiv emlék-alapu
kutatasi modszert ajanl, amelyek kozil mindkettd alkalmas az egyéni narrativak
vizsgélatara az atélt elmények felderitése céljabol. Ezek koziil az egyik az ,, emlékezés-
munka” (angolul: memory work), ami egy feminista ihletésti modszer, amelyet német
szociologusok alkottak meg a nyolcvanas években (Crawford et al., 1992; Onyx és Small,
2001), a masik pedig az autoetnogrdfia (angolul: autoethnography). Az autoetnografia
koncepciojat alkalmazd Chaim Noy sajat turisztikai élményeirdl ir. ,,Amikor az emberek
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felidézik és elmondjdk a turizmushoz kapcsolédd élményeiket, egy alomra vald
visszaemlékezés fogalma, egy abrandozasé vagy egy (vallasos) latomasé kel életre. Ugy
tlinik, hogy mindekdzben egy pontra fokuszalnak, amit mashol kell keresni: a mindennapi
helyeken és tevékenységeken innen és tal” (Noy, 2007: 350).

Wright ramutat a hasonlosdgra Noy megkozelitése és a memoria-munka modszerét
alkalmazo kutatasokban (példaul Small 2008) felmeriil6 ,,harmadik hely”” (angolul: third
place) kozott, amely hasonlésag a mult élményeibe zart jelentések és Gjraértelmezések
Osszetettségének hangsulyozasa. Noy ugyantigy, mint Small, felhivja a figyelmet a
turizmus és a mindennapi élet kozotti atfedésekre (Noy, 2007). Elismeri és tamogatja
Urry nézetét, miszerint a modern tarsadalomban az emberek idejiik nagy részét turistaként
¢lik, még akkor is, ha ez nem csak a jelen megtapasztaldsdban, hanem a mult
felidézésébén és a jovordl vald almodozasaban is format 61t (Urry, 1990).

Morgan és Pritchard (2005) megvizsgalta, hogyan képes befolyasolni viselkedésiinket és
személyiséglinket a turisztikai élmény (mind egyéni, mind tarsadalmi oldalrél). Ami a
turizmus mint a mindennapi élet része szemléletet illeti, a szerzok szerint az erre alapozo
tanulmanyoknak a turisztikai momentumban (angolul: tourist moment) rejlé személyes
atalakulasra és ontudatossagra kell 6sszpontositaniuk a kutatasi folyamat soran. Tovabba
Wright (2010) kiemeli, hogy amig az utazést, illetve a turizmust hagyomanyosan a
mindennapi ¢€letbdl valo elszakadas jelentésével allitjak parhuzamba, addig az utazast
kovetd visszaemlékezéseink épp a mindennapi kdrnyezetiinkben torténnek.

Az emlékezetes turisztikai élmények szakirodalmi elemzését azért lattam indokoltnak
bemutatni, mivel egy olyan élménydimenziot képvisel, amelyre az aktudlis empirikus
kutatasok fokuszalnak (lasd 3. ébra). Emellett az emlékezetesség fiiggd valtozoként
megjelenik a jelen kutatas hipotézis modelljében is.

A turisztikai ¢lmények természetének, Osszetettségének, befolyasold tényezdinek,
folyamati szemléletének és az emlékezetes élmények elemzése sordn a célom az volt,
hogy atfogé modon feltarjam a turisztikai élmény aspektusait. A kovetkezo fejezetben a
vevOi €élmény koncepcio két kiilonbozdé elméletét — az eldallitott élményteremtés
koncepciojat és a kozds élményteremtés koncepcidjat — elemzem, az 4ltalanos
marketingbdl kiindulva, majd a turizmus alkalmazasi teriiletére kivetitve.
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4. A TURISZTIKAI ELMENYMENEDZSMENT SZEMLELETEI

A turizmust alapvetden az ¢élmények piacterének tekinthetjiik, ahol a turistak szolgaltatjak
a mentalis teret, ahol turisztikai élmény Iétrejon (Volo, 2009). A turizmus az
¢lménygazdasagtan egy uttord iparaga, ahogy ezt a korabbi szakirodalom mar a hetvenes
években is kiemelte (példaul MacCannell, 1976; Cohen, 1979), és ahogy azt Sternberg
(1997: 954) megfogalmazta: “a turizmus termelési tevékenységének kozéppontjaban a
turisztikai élmények létrehozasa all.”

Az élménymenedzsment szemlélet nem egységes, mivel a menedzser irodalommal
foglalkoz6 szerzok kiilonféle recepteket kinalnak az iizleti megujulds és siker kulcsaként
(példaul Pine és Gilmore 1999, Schmitt, 1999, 2003; Shaw és Ivens, 2005). Ennek
ellenére csak kevés tudomanyos kutatas sziiletett e téren. Az empirikus adatok nagy része
a fogyasztoi élményparadigma magatartdsi, tdrsadalmi és pszichologiai aspektusaira
vonatkozik (Morgan, 2010).

Ugyanakkor Prahalad és Ramaswamy (2004) olyan stratégiai megkozelitésre hivta fel a
figyelmet, amely a kozos értékteremtésen (angolul: co-creation) ® alapszik, olyan
termékek piacra vitelével, melyek lehetdvé teszik a vevd szamdra az érték, illetve az
¢lmény kozos megteremtését, és ezaltal a vevdi élményfokozast is. Ennek (is)
koszonhetden szakmai korokben mar nem csak az eléallitott élménygyartas (példaul Pine
és Gilmore, 1999) koncepcionalis keretei kozott gondolkodnak az élménygeneralasrol
(Sundbo, 2009).

Caru és Cova meghataroz6 miive, a Consuming Experience 2007-ben jelent meg. A
szerzOk kifejtik a “fogyasztoi élmények kontinuuma” megallapitasukat (5. abra),
melynek egyik végén azok az élmények allnak, amelyeket a fogyaszto alkotott, a masik
végeén azok, amelyeket nagyrészt a vallalatok hoznak 1étre (eldallitott élmények). A két
véglet kozott pedig a kozos élményteremtés koncepcio all, amikor is a fogyasztd és a
vallalat is részt vesz az élményteremtésben. A szolgaltatd szerepe és marketing szemlélete
is kiilonbozik e harom kiilonbodzd tipusu élményfogyasztas esetében.

Az (1) egyéni élményteremtés esetében a vallalat a tradicionalis, termék- vagy
szolgaltatdaskozponti marketing stratégiat alkalmazza;

(2) az eloallitott / szinre vitt €lményteremtés, amikor az élmény a vdllalat dltal
megtervezett és részletekbe menden meghatdrozasra keriilt — a fogyaszté ez esetben
bevonoddik az élményekbe;

(3) a kozos élményteremtés, amikor a vallalat egy optimalis élménykornyezet kialakitasra
torekszik, amelyben a fogyasztdo megalkothatja sajat élményeit.

3 Az angol co-creation kifejezés magyar forditadsaként, a kdzos értékteremtés és a kdzds élményteremtés
kifejezéseket hasznalom az értekezés-tervezet soran, attdl figgéen, hogy a value co-creation vagy
experience co-creation fogalmat takarja.
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o. dbra: A fogyasztoi élmény kontinuuma
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Forras: sajat szerkesztés Caru és Cova (2007) alapjan

A kontinuum két véglete meghatdrozza a fogyasztd részvételi modjat is az
¢lményteremtésben. Az egyéni élményteremtés esetében a fogyasztod aktivitasi szintje a
legmagasabb, az eldallitott élményteremtés esetében pedig a legalacsonyabb, ami azt
jelenti, hogy a fogyasztd passziv résztvevoje az élményteremtésnek.

Az egyéni élményteremtés sordn a fogyasztd az, aki kialakitja élményét mindenféle
szolgéltatoi tdmogatds nélkiil. Ekkor a vallalat csak a terméket, illetve szolgaltatast
biztositja, és a fogyasztd sajat képességei és akarata alapjan hozza létre az értéket
(szimbolikus, kulturalis, funkciondlis stb.). Filser (2002, in Cova és Dalli, 2009) és
Ladwein (2002, in Cova ¢s Dalli, 2009) a tudatos kontrollatvétel (angolul: appropriation)
fogalmat hangsulyozza, amely soran a fogyaszt6 az ¢lményeket, illetve az élményekhez
vezetd eseményeket személyre szabva atalakitja. A tudatos kontrollatvétel pszicholdgiai
szemlélete nem csak arra enged kovetkeztetni, hogy a fogyasztd kompetencidi
bevonasaval a fogyasztasi €lmény {6 épit6jévé vagy élményteremto tarsava valik (Holt,
1995), hanem hogy o6tletesen, kreativ és konstruktiv médon bevonddik az 6t koriilvévd
vilag épitésébe (Sherry Jr et al., 2007).

A kontinuum masik végén a vallalatok altal eléallitott és szinre vitt élmények
kategoridja talalhatd, amely esetében a fogyasztok altalaban egy hiperreélis kontextusba
meriilnek el (Cova és Dalli, 2009). Pine és Gilmore (1999) is egy hiperrealis, vallalat altal
menedzselt fogyasztasi élményt kialakitasa mellett érvel, ahol a fogyaszté bevonddasa
altal jon létre az élmény.

A kontinuum kdzepén a kozos élményteremtés all, amely azt az esetet jellemzi, amikor
a vallalat és a vevd interakcidja sordn kozosen teremtik meg az élményt.

A kovetkezd alfejezetekben bemutatasra keriil Pine és Gilmore élménygazdasagtan
elmélete, amelynek kozponti eleme az eldallitott ¢lmény; majd ezutdn Prahalad és
Ramaswamy kozos értékteremtés koncepcidjat ismertetem, amely a kozos
¢lményteremtés fontossdgat hangsulyozza. Mivel az ¢élményteremtést vallalati
szemszogbdl vizsgalom, ezért az elsd kategoridra — azaz az egyéni élményteremtés -
elméleti felvezetésére nem térek ki bdvebben az értekezésben.
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4.1. Eléallitott élményteremtés koncepcio

Az ¢lménygazdasdg koncepcidja kozel all a turizmushoz mind eredetében, mind
alkalmazésaiban (Morgan et al. 2009). Pine és Gilmore (1999) megléatasa alapjan a fejlett
vilag a szolgaltatasalapu gazdasag irdnyabdl az élményalapu gazdasag felé halad. Ezt a
megallapitast az Egyesiilt Allamok gazdasagi szektorainak ndvekedési mutatdinak
elemzésére alapoztak, ugyanis az adatokbol kitiint, hogy a szabadidds tevékenységek és
turisztikai vonzerék — példaul tematikus parkok, mozik, koncertek, sportesemények —
irant n6 a kereslet, és ez a szektor mind az ar, a foglalkoztatds, ¢s a nominalis GDP
szempontjabol feliillmulja az egyéb szektorokat. Ezt azzal magyaraztak, hogy ezen szektor
vallalatai élményeket kinaltak, amelyek egyedi, emlékezetes, és bevonoddast lehetove tévo
Jjellegiik miatt magasabb szintii fogyasztoi értékelésnek drvendenek. Més szolgaltatasok
ezzel szemben fokozatosan eltomegarusodnak (angolul: commoditization), mivel a
fogyasztok tobbségiikben homogénnek vélik ezeket, és elsdsorban az ar €s az elérhetdség
befolyésolja dket a vasarlasban.

Ehhez a tomegarusodasi trendhez, amely tobb szektorban is megfigyelhetd, az internet
elterjedése jelentdsen hozzdjarult. Turisztikai szempontbdl a fapados, diszkont
1égitarsasagok piaci térnyerése, a szallodai rezervaciés oldalak és az 10j online
utazaskozvetiték egyre meghatarozobb szerepe van, amire a yield memendzsment
rendszerek elterjedése is bizonyiték (Buhalis, 2003). Ezek a piaci valtozasok arra
batoritjak a turistakat, hogy kedvezményes ajanlatok utdn kutassanak, és a legolcsobb
vagy a legkedvezdbb ar-érték ardnyu ajanlatot vasaroljak meg. A fejlett fogyasztovédelmi
szabalyok ¢és a szolgaltatdismenedzsment névekvd standardjai ugyanis a mindség ¢és
megbizhatdsag garantaltnak vételét okoztak fogyasztoi oldalon.

Egy érdekesség, hogy Alvin Toffler (1970) jovokutatd mar harminc évvel Pine és
Gilmore el6tt felhivta a figyelmet arra a paradigmavaltdsra, ami a jovOben jelentdsen
befolyasolni fogja a termékeket és szolgaltatdsokat, és egy kovetkezd hullamként
jellemzik majd a gazdasagot. Ezt Toffler élménygazdasagoknak nevezte el.

Pine és Gilmore (1999) ugy definidlja az élményeket, mint kiilonbozé gazdasagi
ajanlatokat, amelyek annyira kiilonboznek a szolgaltatasoktol, mint a szolgaltatasok a
termékekt6l. Az 6 meglatasukban a sikeres élmények azok, amelyeket a fogyasztd
egyedinek, emlékezetesnek és fenntarthatonak talal, szeretné megismételni, €s lelkesen
terjeszti a hirét.

Az élménygazdasag szemlélet hangsulyozza, hogy az eldallitott élmények a hozzaadott
érték forrasai (Pine és Gilmore 1998, 1999, Gilmore és Pine 2002a, 2002b, Boswijk et
al. 2007). A fogyasztdé magasabb foku elégedettséget tapasztal, mig a vallalat szdmara az
értekndvekedés a megndvekedett profitbol szarmazik, amit a magasabb arak és/vagy a
megn6tt kereslet biztositanak.
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Pine ¢és Gilmore (1999) Goffman (1959) drama szemléletét alkalmazza az
¢lménygazdasag iizleti folyamatainak, illetve élmény-eléallitas folyamatanak
koncepcionalizalasara. Ugy vélik, hogy az eldadas elméleten (dramén) alapuld iizleti
stratégianak kell felvaltania az iizleti gyakorlatban oly gyakran alkalmazott katonai
stratégiat, ¢s a draménak kell az iizlet kozponti metaforajava valnia.

Az ¢lménygazdasag, azaz az eldallitott élmény koncepcidja szinhazi terminoldgiat
adaptal, igy lettek az {igyfélszolgalat munkatarsaibol ,,szineszek”, a vevOkbol
,,k0zOnség”, a fizikai kornyezetbdl ,.diszlet”, és ,.el0adas” lett az élmény szolgaltatdi
megjelenitésébdl. Ez a  tipust  alkalmazds nem  Ujdonsag, hiszen a
szolgaltatasmenedzsment szakirodalmaban mar egy évtizeddel azeldtt is megjelent
(Grove és Fisk, 1989, Grove et al., 1992), és a fogyasztoi élmény leirasara is alkalmaztak
(Holbrook és Hirschman, 1982). De Pine ¢és Gilmore (1999) ennél tovabb megy, és a
munka is szinhdz (angolul: work is theatre) metaforaval all el az eldallitott ¢élmények
koré épiild gazdasagi szektorok és vallalatok leirdséra.

Morgan et al. (2008) tanulmanyaban a vallalat altal kialakitott szolgaltaskdrnyezet
olvashatunk. A turista gyakran a szinpadi el6adas szerepldje / szinésze, és a menedzsment
szerepe a tér / kornyezet bebiztositasa, amelyben az élmény kozos 1étrehozasara sor keriil
(Morgan et al., 2008). A turisztikai vallalat szinpadot szolgaltat a turista részére,
szinészekkel kiegészitve, de a vevd hangulatatol, lelkidllapotatol fiiggéen az emberekkel
¢és eseményekkel valo interakciodja és kifejtett reakcidja az, ami meghatarozza az ¢lményt
(Anderson, 2007; Csikszentmihaly, 1990; Pine and Gilmore, 1999; in Morgan et al.,
2009). Az egyén érzéseit és élményeit képességei és a kozos élményteremtésben vald
részvételi szandéka hatarozza meg helyzetrdl helyzetre.

Morgan et al. (2009) Pine és Gilmore ¢lménymenedzsment koncepciojaval kapcsolatos
ajanlasok sorat fogalmazta meg a véallalatok részére:

e A szolgéltatas-kornyezet kialakitdsanak, diz4jnjanak €s a légkorének fontossaga
(Bitner, 1992; Pine ¢és Gilmore, 1999)

e Az alkalmazottak és vevOk kozotti interakcié fontossaga (Berry et al, 1985;
Gronroos, 1985; Grove et al., 1992);

o Az alkalmazottakat illetéen egyéni személyiségelemek beépitésének fontossaga a
szereplikbe (Pine és Gilmore, 1999);

e Forgatokonyvek irasa minden egyes szolgaltatasi helyzetre, minden egyes
szinpadra vonatkozoan, a drama és mesemondds metafordinak alkalmazéasaval.
(Grove et al., 1992; Pine és Gilmore, 1999; Schmitt, 2003; Shaw — Ivens, 2005),

e A szolgaltatdsnyujtds integralt termelés a szo6 filmszerli (folytonossag
menedzsment), mintsem iizemszerli értelmében (példaul: ahdnyszor a vevd
kapcsolatba 1ép a vallalati markaval, mindig ugyanazt a magas mindséget kell
észlelnie). (Pine és Gilmore, 1999; Schmitt, 1999, 2003; Shaw, 2005; Smith és
Wheeler, 2002).
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Pine és Gilmore (1999) az ¢lménymenedzsmentre mint stratégiai és egyben taktikai
eszkozre tekint. Szerintiik annak az értéknek a megértése, amelyet az élmény a vevok
szamara jelent, kulcsfontossagu, ¢és a vallalati marka része kell, hogy legyen a
versenyképes stratégia szempontjabol.

A dréama a vallalat és a vevo kozotti interakciot jeloli. Ugyanugy, mint a drdmaban, az
interakcid eredménye az egyéni fejlodés. Tehat azok a szolgaltatok altal kinalt élmények
képesek létrehozni a legnagyobb értéket, amelyek valamilyen szintli egyéni atalakulast
tesznek lehetové — egészség, oktatas stb.

Pine és Gilmore (1999) az élmények négy dimenzidjat kiilonboztette meg (6. abra),
amelyek egymastol a fogyasztdi bevonddas és részvétel szintjeiben térnek el. A négy
dimenzi6 a (1) szorakozas, (2) tanulds, (3) esztétika, és (4) eszképizmus. A szorakozas és
esztétika dimenzidkat a passziv részvétel jellemzi, mig a tanulds és eszképizmus
dimenzidkat az aktiv részvétel, mivel a fogyasztd kulcsfontossagli szerepet jatszik a
folyamatban. Oh et al. (2007) értelmezésében a turista, aki passziv modon vesz részt a
desztinacids tevékenységekben, kozvetleniil nem befolyasolja a desztinacié vagy vallalat
teljesitményét, mig az aktiv résztvevo igen, mivel a torténések alakitojava valik.

6. dabra: Az élmény négydimenzios modellje

Felszivadas

Szorakozas

Passziv részvétel . Aktivrészvétel

Elmerilés

Forras: sajat szerkesztés Pine és Gilmore (1999: 30) alapjan

A felszivodds — elmeriilés (angolul: absorption —immersion) tengely menti értelmezésben
a turista tipikusan felszivja a szorakoztatas és tanulas dimenzidba tartozo élményeket, és
elmeriil az esztétika és eszképizmus dimenzid élményeiben. A felszivodas fogalmat a
szerzOparos ugy definidlja, mint “az egyén figyelmének lekotését, és az élmény elmébe
vald felszivasat”, elmeriilés alatt pedig azt értjiik, amikor az egyén ,.fizikai (vagy
virtualis) médon az élmény részévé valik” (Pine and Gilmore 1999: 31).

A szerzOk szerint a négy €élménydimenziéo kombinacidja eredményezi az optimalis
fogyasztoi élményt, amit édes foltnak (angolul: sweet spot) neveznek el.
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A szérakoztatias dimenzidjaba tartozé élmények, mint példaul szinhdzi eldadas,
altalaban passziv részvételt jelentenek a fogyasztdé szamara. Williams (2006) szerint
a turizmus és vendéglatas szektora szamara ezt a dimenziot holisztikus modon érdemes
alkalmazni, és szorakoztatod elemeket bevonni a szolgéltatasnyujtasba.

A tanulas dimenzidja ¢lményeinek atélése soran a fogyasztok uj készségeket sajatitanak
el vagy fejlesztik a mar meglévoket, ide sorolhato példaul a golfozas vagy nyelvtanulas.
Tobb turisztikai ajanlat magaba foglalja a tanulasi dimenzié élményelemeit, mint példaul
oktatdsi programokat vagy idegenvezetést. A miemlékek latogatéi is jellemzden
atanulasi dimenzié élményeivel gazdagodnak (lasd Masberg és Silverman, 1996).
Williams (2006) szerint viszont még tobb kiaknédzatlan lehetdség rejtézik a tanulési
élményelemek beépitésére a turisztikai ajanlatokba, és nem csak a kulturalis turizmus
terén.

Az eszképikus dimenzié ¢lményei azok, amelyek mind aktiv részvételt, mind elmeriilést
jelentenek a fogyasztd szamara. Az utazas soran végzett sport tevékenységek — vadvizi
evezés, ejtderny0zés, sielés stb. — tipikus példai ennek a dimenzionak. Viszont nem
ajanlott nagyon szigoruan értelmezni ezt a dimenzidt, ugyanis a sport tevékenységeken
kiviil még tobb mas élmény is ebbe a dimenzioba tartozhat, amennyiben aktiv részvétel
¢s elmeriilés kdthetd hozzajuk.

Az esztétikiai dimenzié ¢lményeinek 4téldi passzivak az élmény pillanataban, példaul
ha épp a Meteordk természeti csoddjat szemlélik goérdgorszagi utazdsuk soran, vagy
a tengerparti naplementében gyonyorkddnek. Pine és Gilmore (1999) véleménye szerint
az esztétikai dimenzid intenzivebb ¢élményt eredményezhet, mint a szérakoztatas
dimenzidja. Osszességében kijelenthetd, hogy az esztétikai dimenzié élményei az
idegenforgalom legfontosabb alapkdvei koz¢ tartoznak.

Petkus (2002) szerint a szorakoztatas dimenzidja az érzékelésen keresztiil tudatosul,
a tanulési dimenzi6 a tanuldson, a eszképizmus dimenzidja a cselekvésen, az esztétika
dimenziodja pedig a jelenléten. Petkus megallapitasa talan egy kissé jobban leegyszertisiti
a dimenzidk tulajdonsagait a kelleténél, hiszen hogy élhetnénk &t esztétikai élményt
érzékelés nélkil?

A turizmus teriiletén tevékenykedd kutatok tobbsége elfogadja a négydimenzios élmény-
modellt (példaul Williams, 2006; Oh et al., 2007; Hosany és Witham, 2009), kisebb—
nagyobb kifogasokkal (példaul Morgan et al., 2009; Ritchie és Hudson, 2009). Oh et al.
(2007) végezte elsOként a modell empirikus tesztelését a turizmus teriiletén. A
négydimenzids élmény-modelltalapul véve kialakitottak egy érvényes mérési modellt, de
sem az egyesiilt allamokbeli falusi turizmus teriiletén végzett kutatas (Oh et al., 2007),
sem egy nemzetkozi kiranduldhajon megvaldsitott kutatas (Hosany és Witham, 2009)
nem igazolta a modellt teljes mértékben. Mindkét esetben az esztétikai dimenzid volt az
egyetlen, amely alatdmasztotta az ¢lmény kimenetelének valtozoit (izgatottsag,
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emlékezetesség, észlelt mindség, elégedettség, ajanlasi hajlanddsag). Ezt az eredményt a
2011 augusztusdban Napospart (Bulgaria) nyari idiildhelyén végzett sajat empirikus
kutatdsom is aldtdmasztotta. Mehmetoglu és Engen (2011) egy norvég zenei fesztival és
egy muzeum kontextusaban tesztelték a négydimenzids élmény-modellt az elégedettség
kimenetelének viszonylatdban. Az eredmények alapjan a fesztival esetében csupan az
eszképizmus, mig a mizeum esetében csak a tanulds dimenzidja magyarazta szignifikans
modon a fogyasztoi elégedettséget. Tehat 0sszességében ez arra enged kovetkeztetni,
hogy az élmény kimeneteléhez nem kell feltétleniil mind a négy élménydimenzionak
hozzajarulnia.

Pine és Gilmore hipotézise, mely szerint csupan egyedi €s emlékezetes élmények
létrehozasaval tehet szert barmely szolgaltatdi vallalat hosszantartd versenyelonyre,
kivaltképp alkalmazhatd a turisztikai desztindciok vonatkozasaban (King, 2002;
Williams, 2006).

Az élmény desztinacios dimenzidja szorosan Osszefligg a mitoszok megalkotasaval; a
mitosz “egy megszervezett, megtervezett élmény, amit narrativa egészit ki” (Stamboulis
¢és Skayannis, 2003: 40). A turista szeretne belépni ebbe a mitoszba, és atélni az élményt,
amit a mitosz igér. A turista ismeri a mitoszt mar az utazas el6tti fazisban, valdjaban a
mitosz ad okot a desztinacié meglatogatasara. Reméli, hogy ott tartozkodasa soran a
részesévé valhat, és hazatérése utdn a mitosz soran atélt események tovabbélnek majd
emlék formdjaban. A turista szolgaltatdi visszacsatoldst is igényel. Stamboulis és
Skayannis szerint nyilvanvald, hogy mindehhez szoros egyiittmiikodés sziikséges az
utazasszervezo ¢és a helyi kozosség kozott. Az élménykdzpontu turizmus a turista aktiv
részvételét és bevonodasat feltételezi, €s desztinacidés szinten a helyi kozOsség
(értelmezési keretek: lokalis vagy szektoralis, illetve professzionalis szinten) aktiv
részvételét is a turisztikai élményteremtésben (Stamboulis és Skayannis, 2003). A helyi
kozosség minden résztvevojének a sajat szerepét kell kivennie a mitoszbdl és eljatszania
azt, mintha a k6zosség (desztinacid) lenne a szinhaz. A mitoszhoz k6tédo eldadésnak
folytatélagosnak és dinamikusnak kell lennie, tehit néha a szerepek megujitasara is
szlikség van a desztinacios evolucidhoz igazodva. Ugyanakkor a turistak igényeit ellatd
szolgaltatokrol (példaul szallas, éttermek) valé gondoskodds nem tartozik az
¢lménymenedzsment koncepci6 Iényegi céljaihoz.

Stamboulis és Skayannis (2003) szerint az élmény-témak kollektiv, tarsadalmi
alkotasok, amelyek mind tervezett, mind véletlenszerli elemeket tartalmaznak. A turista
elmeriilhet a mitoszban, ¢és aktivan részt is vehet a helyt kozosség életének
megtapasztaldsdban. Ez az egész folyamat a konvenciondlis turizmus termékének
standard eldallitasahoz képest uj és innovativ. Egy magasfoku, tudasteremtd folyamat, a
hely — téma — turista interakciora alapozva. Az élmény-téma szévegének megirasa
feltételezi az vevoi informaciok aprolékos Osszegylijtését a turista preferencidirdl és
fogyasztoi értékeirdl. A narrativak sikere az informacids technologidkon, a helyszinen (az
¢lmény fogyasztasa kozben), valamint a desztinacids (kollektiv) €s a szolgéltatoi
intelligencian keresztiil megszerzett informaciok mindségén mulik.
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A téarsadalmilag megteremtett mitoszok térben és iddben nem korlatozottak. A turista
interakcidja a mitosszal folytatddhat a hazatérése utan is. Az élmény felelevenitése a
desztinacio-turistainterakcio meghosszabbodasahoz vezethet, illetve forditva.

Egy desztinacio koré fogyasztoi kozosségek is szervezddhetnek, illetve a desztinacio is
0sztonozheti a fogyasztoi kozosség kialakitasat. Stamboulis és Skayannis (2003) a
desztinaciok szamdra azt javasolja, hogy torekedjenek a direkt interakcidokra a
fogyasztokkal, mert csak igy képesek sikeres élmény-témak létrehozasara.

4.1.1. Kritikai vélemények

A kutatok egy része mar kilépett a fentiekben ismertetett keretekbél, és mar nem csak az
eloallitott élménygyartas koncepcionalis keretei kozott gondolkodnak az élmények
generalasardl (Sundbo, 2009).

A négydimenzids €élmény modell tobb szempontbol is vitathat6. Négy dimenzidja a
szorakoztatds, tanulds, eszképizmus és esztétika. Vajon ez minden élménydimenziot
lefed? Aho (2001) szerint az élmények széles skalaja nem teljességgel besorolhatd az
elébb felsorolt négy dimenzidba — példaul a gyogyulds és az egyéni teljesitmények
kiilonboz6 tipusai (tevékenységek, melyek onelégedettséget eredményeznek). Ahogy az
elébb bemutatésra is keriilt, a négydimenzids élmény modellt az empirikus kutatasoknak
eziddig még nem sikeriilt teljes mértékben alatdmasztaniuk.

Pine és Gilmore (1999) elméletét a Disneyland és mas tematikus parkok sikerével
illusztralta. Ugyanakkor épp az élménygazdasagtan elméletében dominald, Disney-szeri
eseteknek kodszonhetden tobb kutatod elutasitéoan tekint az elméletre feliiletessége, mii-
szertisége és villalat- és termékkizpontiusdga miatt.

Nijs (2003, in Morgan et al.,, 2009) kritikajaban az élménygazdasag szemléletét
talsagosan szenzdcid-fékuszdltnak véli, amit az Egyesiilt Allamok maszkulin
kultirajaval magyaraz. Véleménye szerint a hangstlyosabban feminin eurdpai kultirak
esetében a vallalatoknak tarsadalmi és kornyezeti értékeikre kell alapozniuk az
élményteremtést a hozzaadott (emocionalis) fogyasztéi érték elérése céljabol. O az
»~imagineering” kifejezést helytallobbnak véli annak a stratégidnak a leirdsara, amikor a
szolgaltatd a vallalati folyamatokat a potenciondlis fogyasztoi kozosséggel megosztott
értékeire épiti.

Ritzer et al. (1997) megkiilonbozteti az autentikus helyeket a szimulalt kornyezetektol, és
nem autentikusnak nevezi az élménymenedzsment magjat alkotd eldallitott
¢lményteremtést. Holbrook (2001: 139) elutasitdan tekint az ¢lménymarketing
elméleteire (lasd: Pine és Gilmore, 1999; Schmitt, 2003), és ugy jellemzi, mint
,»-.felettébb optimista, pozitiv €s opportunista kép a fogyasztoi kultararol, tele millenaris
optimizmussal”. Prahalad és Ramaswamy (2004: 89) a stratégiai gondolkozas fontossagat
hangstlyozza, amely tulmutat a Disney-vilagraalapozé élménykoézponti marketingen,
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mert az vallalatkdzpontu, és a vevot ,,emberi kellékként kezeli a gondosan eléallitott
eldaddsban”.

Morgan (2010), Ritzer et al. (1997), illetve Prahalad ¢s Ramaswamy (2004) kritikajat
talzottnak tartja Pine és Gilmore (1999) munkéjara vonatkozdan, hiszen szerinte a
szerzOk hangsulyozzdk az €lmény jelentdségét, €s olyan eseményekként definialjak,
amelyek hatasara a vevd elkotelezi magat; tovabba megallapitjak, hogy az élmény
legértékesebb formaja nem csak szorakoztat, de az egyeéni fejlodeés lehetdségét is biztositja
(mint példaul egészség, wellness, sport és kulturalis készségek fejlesztése).

Binkhorst és Dekker (2009) szerint az élménygazdasag elméletére reagald vélemények és
kritikék figyelmeztetnek az eldallitott élménygeneralas gyenge pontjaira, amely ezekkel
a jelzokkel irhato le: kommersz, mesterséges, felszines, és ezért nem mindig alkalmas a
mai fogyasztok meggydzésére.

Lugosi (2007) felhivja a figyelmet, hogy néhany emlékezetes élmény spontan jon 1étre,
ezért, fel kell tenni a kérdést, sziikséges-¢ egyaltalin az emlékezetes élmények
menedzselése, mivel ezaltal az élmény elveszitheti autentikussagat, és egy Disney-szer,
mesterséges ¢lménnyé torzulhat. Ugyanakkor ezt inkdbb veszélyfaktorként, mintsem
torvényszertiségként értelmezi. Gillespie (2001) példaul ravilagit arra, hogy az izlés-
alapti élmény (angolul: gustatory experience) esetében az ¢élménymenedzsment
eszkozével hogyan hozhaté létre emlékezetes élmény, mikdézben az nem veszt
autentikussagabol.

Gibbs és Ritchie (2010) szerint a vevok kiilonbozé élményeket és kiillonbozd szintl
szolgaltatoil timogatast €s interakciot igényelnek az egyes szituacidkban.

Az ¢élménymenedzsmentnek el kell mozdulnia az eléallitott eldadasok
szolgaltatasara valé fokuszalasbol abba az iranyba, ahol a szolgaltatéo megteremti a
megfelelo korillményeket és tamogatast ahhoz, hogy a fogyasztéo sajat maga
épithesse fel az élményét (Lugosi, 2008; Morgan et al., 2008; Prahalad és Ramaswamy,
2004). Gentile et al. (2007) szerint a legjobb élmények a vallalat és fogyaszto altal
kozosen teremtett élmények. Ugyanis a turisztikai élmény f6 tulajdonsagai a turista
emocionalis bevonodasa, szignifikans interakcid a turista és a turizmus rendszere kozott,
¢és aktiv részvétel (bevonodas) az élmény soran (Graefe és Vaske, 1987).

4.2 Kozos élményteremtés koncepcio

Széles korben elfogadott nézet, hogy az egyén szamara a kozos élményteremtés az, ami
értéket teremt. Amikor a 2000-es évek elején Prahalad és Ramaswamy elkezdtek
dolgozni tanulmanysorozatukon (2000, 2003, 2004a, 2004b), azt ecsetelték, hogy a
gazdasagi értékteremtés helye mindinkabb valtozik, és az érték nem a vallalaton beliil,
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hanem a fogyasztod és a vallalat kozotti interakcid soran jon 1étre. Ezzel megalkottak a
tudomanyag egy olyan teriiletét, amelyet ugy neveziink: kozos értékteremtés.

Az értékteremtés alatt olyan folyamatot értiink, amelyn sordn a vallalat er6forrasainak
fogyasztoi értékké konvertalasa megvalosul (Chikan, 2003). A k6z0s értékteremtés €s az
értékkoncepciok fogalma kozponti szerepet kaptaka marketing elméletben. A k6zos
értékteremtés szemlélete tigy tekint a fogyasztora, mint a hasznalati érték teremtdjére és
az értékteremtésben résztvevo egyik félre. A fogyasztd tudasa és szakértelme alapjan
tudatositja sajat potencialjat / er6forrasait a fogyasztas soran megkiilonboztetés céljabol,
sajat identitasa kialakitasa, fenntartdsa és fejlesztése céljabol (Firat és Venkatesh, 1995),
valamint tarsadalmi halok létrehozasa €s a hozzajuk vald csatlakozas céljabol (Holt,
1995).

A koz0s értékteremtés nem egy ujkeletli dolog, és nem is a huszonegyedik szdzad
specifikus jelensége. Ritzer és Jurgenson (2010) szerint a termelés és a fogyasztas
ugyanazon érme két oldala, a kozos értékteremtés mind a kapitalista, mind a nem
kapitalista gazdasagok meghatarozé jelensége. Ugyanakkor a szerzOk hangsulyozzék,
hogy a jelen tarsadalmi valtozasai, mint példaul az internet elterjedése, befolyasolta azt,
hogy a ko6zds élményteremtés gyakorlata a vallalat gazdasagi értékteremtésének
kdzéppontjaba keriiljon.

4.2.1. Az érték definialasa

Az érték az egyik legvitatottabb fogalom a marketing irodalomban (lasd Sanchez-
Fernandez ¢és Iniesta-Bonillo, 2007). Az értéknek, Osszetett és multidimenzionalis
jellegébdl kifolyodlag, kiilonbozo értelmezései lehetnekaz 1d6tdl, szituaciotol, vagy az
egyéntdl fiiggden (Holbrook, 2006). Az érték interpretalhatd mint szimbolikus értelem
(Shankar et al., 2009); mint hozzdadott érték koncepcié (Woodruff és Flint, 2006); mint
kapcsolodo érték (Cova €s Cova, 2002); mint hasznélati érték (Vargo és Lusch, 2004);
¢s mint élmény érték (Holbrook és Hirschman, 1982, Holbrook, 1999). Az érték
magyardzhatd a fregmentacié gondolatdval, amikor is a mai fogyasztok személyre
szabjak az érteket €s azok jelentését €letcéljaik vagy egyéb céljaik elérése érdekében
(Firat et al., 1995). P¢ldaul egy adott fogyaszté megvasarol egy Nike teremcipdt, mert
kényelmesnek talalja, mig egy masik vevd azért veszi meg, mert vonzonak véli a Nike
marka kulturélis értékét, vagy, mert igy divatosnak érzi majd magat. Az érték alatt nem
csak a termék vagy szolgaltatas funkcionalis vagy gazdasagi értékét értjiik, de a termék,
szolgaltatas, marka értelmezését a fogyaszto altal (lasd Lawrence és Phillips, 2002).

A koz0s értékteremtés a fogyasztd vasarloi erejét megkertilve, a termék funkcionalis célja
helyett a fogyasztas szimbolikus jelentésére Gsszpontosit. Tehat a vallalatoknak meg kell
érteniiik, hogyan értékelik a fogyasztok sajat életiiket, és hogyan alakitjak életiik
narrativajat (Arnould és Price, 2000). Tobb marketingkutatas is ravilagitott, hogyan
alakitjak ki a fogyasztok kollektiven a fogyasztas szimbolikus jelentését (lasd Amis és
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Silk, 2010; Cova ¢és Pace, 2006). Példaul a Schau et al. (2009) altal végzett kutatas feltarta
a kiilonboz6 markakozosségek kollektiv értékteremtd folyamatat.

Gronroos (2008) szerint az értékteremtés (angolul: value creation) és értéket teremteni
(angolul: create value) kifejezések gyakran el6fordulnak a szakirodalomban, és jelentésiik
kiilonbozé  értelmezések sokasdganak eredménye lehet. Gronroos (2008) az
értékteremtést a fogyasztoi hasznalati érték kialakitasaként értelmezi. A hasznalati érték
(angolul: value-in-use) kifejezi, hogy a vevd mint fogyasztd/felhasznalo az értékteremtd
tizleti kapcsolat egyik oldalan all. Ebbdl kiindulva a szerzé nem egy mindent feldleld
vallalati folyamatként tekint az értékteremtésre — a dizajn, fejlesztések, gyartas nem részel
az értékteremtésnek, mivel azok csak eldsegitik, lehetové teszik az értékteremtést a vevoi
oldalon. Tulajdonképpen a termelés csak a potencionalis érték eldallitasa, de a valodi
érték hasznalat soran generalodik. Kozos értékteremtésrol csak akkor beszélhetiink,
ha interakcié jon létre a vallalat és a vevo kozott. Az interakcid soran a vevOnek
lehetdsége nyilhat befolyasolni a termelési folyamatot, a vallalatnak pedig lehetdsége
adodhat a fogyaszto értékteremtésének (masodszori) befolyasolasara. Amennyiben nincs
kozvetlen interakcid, a kozos értékteremtés sem lehetséges. Ha nem jon 1étre kozvetlen
interakcid, a vevo értékteremtd folyamata a megvasarolt termék/szolgaltatas fogyasztasa
soran csupan egyoldali (vevoéi) értékteremtésnek nevezhetd, a vallalat pedig nem
tekinthet6 értékteremtének, csak érték-kozvetitonek.

4.2.2. Afogyaszto szerepe

A vaéllalat és a fogyaszté mint kozos értékteremtdk felfogasa nagymértékben valtozott az
elmult évtizedek sordn. A stratégiai szemlélet a termékek helyett sokkal inkdbb a
fogyasztokra kezdte helyezni a hangsulyt. Példaként vehetjiik a piaci orientacio
szemléletét (Jaworski és Kohli, 1993), de akar Firat és Dholakia (2006) tanulmanyat is,
amely feltarja, hogyan jon létre szimbolikus jelentés €s keletkezik érték a fogyasztas
soran. Wikstrom (1996) javaslatdban a marketing filozofia nem arra fokuszal, hogy a
vallalat hogyan teremt értéket a vevl szdmara, hanem hogy miképp teremtenek értéket a
vallalat és a vevOk kéz a kézben. Ezzel a szerzd prognosztizalta az elmozdulast a termeld
— fogyasztd megkozelités irdnyabol a kozos értékteremtés szemlélet felé, ahogyan azt a
szolgaltatds-domindns marketinglogika is hangstlyozza (Vargo és Lusch, 2004).
Ugyanakkor a stratégiai szintli markakommunikécio is atalakul6félben van — a
torténetkozlés iranyabol a torténetmegosztds irdnyaba. Az interakcid, parbeszéd,
bevonodas €s fogyasztas kozos értékteremtésben betoltott szerepérdl tobb szerzo és forras
is értekezik (példaul Etgar, 2008; Prahalad és Ramaswamy, 2004; Vargo és Lusch, 2004).

A kozos értékteremtés koncepcidja egy meghatarozd marketing paradigmaként 1épett
szinre. A koncepcio szerint a fogyasztok tobbé mar nem az értéklanc végén foglalnak
helyet, hanem az értéklanc kdzépén.

Gabriel és Lang (2008) szerint a fogyasztok bizonyitottak, hogy az ellendrzésre és
manipuldciora torekvé legnagyobb erdfeszitések ellenére is eldrelathatatlan,
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kovetkezetlen és kontroverzalis moédon cselekszenek. Fokozott figyelem 6sszpontosul
arra, hogy a fogyasztok hogyan vesznek részt a kozos élményteremtésben a
markaval, vallalattal és mas fogyasztokkal valé interakcié soran (Prahalad és
Ramaswamy, 2004).

Amint azt az el6z6 rovid értekezés is tantsitja, nem csak a vallalat 6nrendelkezé és
tulajdonosi szerepe valtozik meg az értéket illetden, de a fogyasztd szerepe ugyszintén.
Mig a vallalatbdl értékkinalo és értékkozvetitdo valik, a vevé aj funkciojat a
szakirodalom tobbféleképpen is definialja: prosumer (a producer és consumer, azaz a
termeld és fogyaszto kifejezések kombinacidja), protagonista, poszt-fogyaszto sth. (Cova
¢s Dalli, 2009). Ami ezekben a terminologidkban leginkabb kozos, az az, hogy aktiv és
konstruktiv fogyasztokat jellemeznek.

Egy j6 példa a kozos értékteremtés szemléltetésére a Web 2.0 megjelenése és elterjedése,
amely a termelés ¢és fogyasztas folyamatat elvalaszthatatlanna teszi. Ritzer és Jurgenson
(2010) szerint a Web 2.0 a kozds értékteremtés 1j eszkdze. Természetesen ennél tobb
tényez0 is kozrejatszik a fogyasztdé motivalasat illetden a kozds élményteremtés
vonatkozasaban — ilyen az autentikussag és személyre szabas iranti igény, technologia,
valamint a k&zOsségi és tarsadalmi tapasztalat (Fischer és Smith, 2011), tovabba az
informécio hozzaférés, globalis latdsmod, kreativitas igénye és aktivitds (Prahalad és
Ramaswamy 2004). Ezek részletesebb targyaldsara most nem keriil sor, mivel az elsd
fejezet mar behatoan ismertette a fogyasztoi trendeket.

4.2.3. Szolgaltatas-dominans paradigma

Még mieldtt sort keritenék Prahalad és Ramaswamy (2004) kozos értékteremtés
koncepcidjanak bemutatasara, el0szor azt a marketingelméleti keretet jellemzem,
amelyben a kozos értékteremtés elhelyezhetd. Ez az elméleti keret a szolgaltatas-
dominans marketingparadigma (Vargo és Lusch, 2004), amely megcafolja a tradicionalis,
termék-dominans marketingparadigmat, és a marketing gondolkodas teljes atértelmezését
kivanja.

Vargo és Lusch (2004) olyan ) marketingparadigma kialakulasat fogalmaztak meg,
amely az aruk helyett a szolgaltatasokat helyezi a kozéppontba. A kézzelfoghato aruk
egyszeri tranzakcioi helyett a fokusz a kézzel nem foghat6 szolgéltatasok kapcsolaton
alapul6 kinalatara helyezddik at. Mindennek hatterében a szerzdk szerint az a felismerés
all, hogy az igazdn fontos erdforrdsok nem a fizikai javak (angolul: operand resources),
hanem a tudas és a szakértelem (angolul: operant resources).

Ez a szemlélet olyan 1j gondolati keretet tud teremteni, amelyen beliil egységesen
kezelhetd a marketingben megjelend szdmos alternativ irdnyzat: a fogyaszto- €s
piacorientacid, szolgaltatdsmarketing, kapcsolati marketing, mindségmenedzsment,
érték- és ellatasi lanc menedzsment, eréforras-menedzsment, halozat elemzés és a kozos
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értekteremtés koncepcidja. A kibontakozd 1j paradigmat megalapozd tételek a
kovetkezok (Vargo és Lusch, 2004):

szakértelem ¢és tudés a csere alapvetd egységei,

a kozvetett csere elfedi a csere alapvetd egységét,
az aru a szolgaltatasnytjtas kozvetitdje,

a tudas a versenyelOny alapvetd forrasa,

minden gazdasag szolgaltato-gazdasag,

a fogyaszto a kozos értékteremtés résztvevoje,

a vallalat csak értékajanlatokat tud tenni, és

O N bk owdE

egy szolgaltataskozpont megkdzelités sziikségszeriien fogyaszto-orientalt €s
kapcsolatalapu.

Vargo ¢és Lusch (2004) szerint a szolgéltataskozponti megkdzelités magaban kell, hogy
hordozza annak felismerését, hogy az ajanlatoknak személyre szabottaknak kell lennitik,
hogy a fogyasztd mindig része a termelési folyamatnak, hogy a személyre szabas
folyamataba a fogyasztot minél inkabb be kell vonni, hogy minél magasabb szinten
elégithessiik ki igényeit. A szolgéltataskdzpontu nézet keretei kozott a kézzelfoghatod
arukat mint a szolgaltatas kozvetitéit értelmezziik. A piacokra mint a szolgaltatasok
folyamatos dramara, mintsem aruk egységeinek cseré¢jére tekinthetiink. A reklamot, az
egyoldalt kommunikaciot a kétoldalt, interaktiv dialégusnak kell felvaltania. A
parbeszédnek folyamatosnak kell lennie, és akdr minden egyes fogyasztdval személyre
szabottnak. Az 10j marketingnek a vallalaton beliill kézponti, stratégiai helyet kell
elfoglalnia, és segitenie kell a szervezetek kozotti tizleti folyamatok tervezését és
kiépitését.

Habar a kozos értékteremtés szemlélet kdzéppontjdban nem a szolgaltatds, hanem az
¢lmény all, alapvetd nézetei megegyeznek a szolgaltatas-kdzpontu paradigma tanaival,
sOt, mint lathatd, a paradigma hatodik tétele, a fogyaszto a kozos értékteremtés
résztvevoje, nagyon hasonld Prahalad ¢és Ramaswamy kozos élményteremtés
koncepcidjanak alapgondolataval. Ugyanakkor Prahalad (2004) Vargo és Lusch cikkére
(2004) irt reakcigjaban a hatodik tétellel kapcsolatban kiemeli, hogy a vevOk nem
kiiloniilnek el egymastol, hanem vevokozosségek jonnek 1étre; a kozos élményteremtés
eredménye a kdz0s értékteremtés; ehhez 1j épitdelemek sziikségesek (példaul parbeszéd);
valamint a cégek 0sszefogasara, halozatba tomoriilésére is sziikség van. Prahalad (2004:
23) szerint az 0 paradigma lefektetésénél ,,Vargo és Lusch nem ment elég messzire”,
ugyanis a kozos értékteremtésnek élménykozpontunak kell lennie, és nem termék-,
illetve szolgaltataskdozpontiinak.

Az ¢lménykdzpontu szemlélet teret ad olyan fogalmak forradalmi Gjraértelmezésére, mint
amarka jelentése (az élmény jelenti a markat), a csere szerepe a piacon (piac mint férum),
¢s innovacié (élménykornyezetek innovacidja). A tovabbiak sordn ezek a fogalmak
keriilnek az elemzés fokuszaba.
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4.2.4. A kozos értékteremtés definialasa

Az kozos értékteremtés mint elméleti koncepcio a fogyasztd aktiv szerepvallalasat
hangstlyozza az értékek fogyasztasaban és eldallitasaban (Dabholkar, 1990; in Prebensen
és Foss, 2011), valamint a vevd bevonddasat az élmény meghatirozasaba ¢és
megtervezésébe. Kozéppontjaban az az élményt kozosen megteremtd fogyasztod all, aki
kiszolgalja magat (Meuter et al., 2000), egyiittmiik6dik a szolgaltatoval (Vargo és Lusch,
2004), ¢és kiilonbozo szerepeket adaptal az emberekkel és termékekkel valo interakcid
soran (Vargo és Lush, 2008).

Prahalad (2004) altalanos értelemben a kozos értékteremtést ot szinten értelmezi, attol
fiiggden, hogy milyen modszerrel probalja a vallalat bevonni a fogyasztét a kozos
termelési fazizsba, illetve élményteremtésbe:

1. az eladd befolydsolja avevét reklamokon és egyéb promocion keresztill,
emocionalisan, s6t akar fizikailag is igyekszik bevonni &6t akozos
¢lményteremtésbe,

2. onkiszolgdalo megolddsok (pl. benzinkat, IKEA), amely valdjaban a munka
atruhazasat jelenti a vevore, tehat a vevo fizikailag is tars-eléallito,

3. eldallitott élményteremtés (pl. Disney World), ahol a vallalat megalkotja
a kontextust, és avevd ennek arésze, avevd bevonddik akozos
¢lményteremtésbe, de  akontextus  vallalatkozpontt - ez  az
¢lménygazdasagtan szemlélete,

4. vevoéi megoldas keresése egy adott problémara, és a vallalat lehetové teszi
szdmara, hogy a vallalati rendszeren keresztiil navigélva oldja meg a problémat
(erre jellegzetes példa a call center), ez esetben is munka dtruhdzas torténik, és
a vevo képességein mulik a kozds élményteremtés sikere,

5. avevo érdekeltté valik a termék megtervezésében €s a kozos értékteremtésben, ez
amunka, szerviz és kockazat atruhazast jelenti a vevo részére, és mind a vevonek,
mind a vallalatnak haszna szarmazhat beldle.

Ami kozos az 6t modszerben, hogy mind a vevé bevonodasat segitik eld, ugyanakkor
a vallalat dont arrol, hogyan és milyen mértékben vonja be a vevot a kozos
értékteremtésbe. Ezek a modszerek jelenkori piaci megoldasok, mégsem veszik
figyelembe a fogyasztoi trendeket, amelyek egyre meghatarozobba valnak: a fogyasztok
egyre informaltabbak és kiilonboz6 halozati kozosségek tagjai, (digitalis) technologiak
konvergencidja, az informaciok globalissa vélasa stb.

Prahalad (2004) szerint fontos figyelembe venni, hogy:

e avevok nem kiiloniilnek el egymastdl (példaul vevokozosségek jonnek 1étre);

e a kozos élményteremtés eredménye a kozos értékteremtés;

e chhez Uj épitdelemek sziikségesek (példaul dialogus);

e a cégek Osszefogasara, halozatba tomoriilésére is sziikség van a teljes és egyedi
tars-eldallitoi élmény létrejottéhez.
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4.2.5. A kozos értékteremtés koncepcidja Prahalad és Ramaswamy szerint

A turisztikai élmény szakirodalma terén a kozds élményteremtés koncepciod
vonatkozédsdban Prahalad és Ramaswamy nevével taldlkozhatunk leggyakrabban. Az
altalanos marketing is dket idézi legtobbszor a kozds élményteremtés szemlélet kapcsan.

Prahalad és Ramaswamy 2004-ben kiadott konyve alapjan a k6zos értékteremtés elméleti
koncepcio elofeltétele, hogy a fogyaszto és a vallalat kozosen alakitjak ki az értéket, tehat
a kozos teremtés élménye valik az érték alapjava. Az értékteremtd folyamat
kozéppontjaban az egyének €s az 6 kozos élményteremtésiik all. A fogyaszto a vallalattal
¢s mas fogyasztokkal kozosen allitja eld az értéket, mikdzben aktiv szerepld az érték
keresésében, eldallitasaban és kivonasaban. A vallalat feladata, hogy az egyéni fogyasztot
bevonja az egyedi érték meghatarozasaba és k6zos megteremtésébe, mig a tradicionalis
marketingszemléletet alkalmazé vallalat a fogyasztd szamdra elére meghatdrozza és
eldallitja az értéket. Az 0j, egyén- és élménykdzpontl kdzos értékteremtés szemlélet igy
tekint a termékekre és szolgaltatdsokra, mint az egyéni és kozosségek altal kozvetitett
¢lmények kozvetitdjére.

Mindez uj, elkeriilhetetlen kovetkezményekkel jar a vallalatok szamara is. A fogyasztok
¢s vallalatok kozotti interakeié valik a kozos értékteremtés fokuszadva. Mivel a
fogyasztok sokasaga mind mds és mas interakciot igényel, az értékteremtd folyamatnak
fogyasztd bevonddasanak szintje hozzdjarul az adott €lménybdl szarmazd egyéni jelentés
meghatarozasahoz és a kozosen teremtett ¢lmény egyediségéhez. A kozos értékteremtés
épitéelemei Prahalad ¢és Ramaswamy (2004) szerint a parbeszéd, hozzaférés,
atlathatosag és kockazatmegosztas — mas néven a DART modell (lasd 7. abra).

7. dabra: DART-modell (a kozos értékteremtés elemei)

Parbeszéd

Kozos

Atlathatésag erték- Elérhetéség

teremtés

Kockazati elGnydk

Forras: sajat szerkesztés Prahalad és Ramaswamy (2004b. 9) alapjan
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Ezek az eldfeltevések és kovetkezmények 0 képességeket igérnek a vallalatok szdmara.
A menedzserek mar nem csak a termékek és folyamatok mindségéért felelosek, hanem a
kozos értékteremtés elményeinek mindségéért is. Ez a mindség a vallalat és a fogyaszto
kozotti interakcidk infrastruktarajan mulik, pontosabban, hogy milyen széles spektrumon
hany kiilonb6z6 €¢lmény kialakitasara képes. A vallalatnak hatékony innovaciot kell
alkalmaznia az élménykornyezet fejlesztésében (angolul: experience environment), ami
majd lehetdvé teszi a kdzos értékteremtés ¢élményeinek valtozatossagat. A termékek ¢és
szolgaltatasok az élménykdrnyezet részei, ahol az egyéni fogyasztok megteremtik sajat
¢lményeiket.

2. tablazat: Tradiciondlis és élmény-alapii innovdcio

Tradicionalis innovacio

Elmény-alapt innovacio

Az innovacid célja

Termékeke és folyamatok

Elménykdrnyezet

Az érték alapja

Termék és szolgaltatas ajanlatok

K6z6s teremtés élménye

Az értékteremtés nézete

A véllalat alkotja az értéket

Az érték kozosen eldallitott, egyén-
kozpontl kézos értékteremtés

Fejlédés fokusza

koltség,
modularitas

minéség,  gyorsasag,

Granularitas, nyujthatésag,
kapcsolddas, fejleszthetéség

Technolégia nézete

Jellemz6k és funkciok, technoldgia
és rendszer integracio

Az élmény lehetévé tevje, élmény
integracio

Infrastruktura fokusza

A termék és  szolgaltatas
megvalosuldsanak tdmogatasa

A személyre szabott élmények
koz0s kialakitdsanak tamogatasa

Forrds: Prahalad és Ramaswamy (2004a: 71)

A koncepcid szerint a vallalat szamara alapvet6 fontossagu egy rugalmas élményhalézat
(angolul: experience network) kialakitasa. Ez az ¢lményhaldzat biztositja az egyének
szdmara az élmények személyre szabasanak lehet6ségét. Valgjaban ,,...a vallalat és a
fogyasztd szerepe 0sszeflizodik, egy egyedi kozos értékteremtési élményt, avagy egyéni
élményt eredményezve” (Prahalad és Ramaswamy, 2004: 16).

3. tablazat: Tradicionadlis testreszabas és élmény személyre szabds dsszehasonlitdsa

Tradicionalis testre szabas Elmény személyre szabas
Az ’egy’ szegmense Az ’egy’ éiménye

Az ’egy’ termékek és szolgaltatasok | Az interakciok személyre szabasa
az élmény kornyezettel
Események, az események
kontextusa, egyéni bevon6das,
személyes jelentés

Heterogén interakciok altal

A testreszabas nézete
A testreszabas fokusza

Jellemz6k mentije, alkatrészek,
koltség, gyorsasag

A testreszabas modja

A modularitas altal kialakitott
testreszabott termékek és kialakitott személyre szabott
szolgaltatasok varacidinak élmények variacioinak lehetévé
megvalositasa tétele

Forras: Prahalad és Ramaswamy (2004a: 88)

Az ellatasi lanc nézete

A szerzOk tisztazzak, hogy mik azok a jelenségek, amelyek nem nevezhetéek kozos
élményteremtésnek: tevékenységek vevodi kihelyezése, termékek és szolgaltatdsok
marginalis  testre  szabdsa, valamin, termékajanlatokra  épiilo, eldallitott
¢lmények/események. Szerintiik az ilyen interakciok tobbé mar nem elégitik ki a vevok
tobbségét.
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Az a fajta valtozas, amit 6k leirnak, ennél sokkal alapvetobb:

o Kkozos értékteremtést foglal magaban személyre szabott interakciokon
keresztiil, amelyek jelentéségteljesek az adott fogyaszto szamara.
Minden egyén esetében a kozos élményteremtés (nem az ajanlat) jelenti az egyedi érték
alapjat. A piac pedig egyre inkabb az egyének és a kozos élményteremtés koré
szervezddott forumra kezd majd hasonlitani.

A fogyasztora a vallalat nem csak Ggy tekint, mint egy egyénre, akinek személyes

identitasat elfogadja, hanem mint tematikus, tarsadalmi és kulturalis kozosségek tagjara.

4. tablazat: A tradicionadlis szemlélet és a kozos élményteremtés dsszehasonlitisa

Tradicionalis szemlélet Ko6z6s élményteremtés szemlélete
El6feltevés Az érték A termékek A fogyasztok Az érték tars- A tars- Az egyén all
elallitéja a ésa képezik a eldallitoi a eléallitoi a tars-
vallalat szolgaltatasok | vallalati fogyaszt6 és a élmény az eléallitoi
az érték ajanlatok iranti vallalat érték alapja élmény
alapjai keresletet kézéppontja-
ban
Alkalmazas Avallalat és a | Ajanlatok Ajanlatok testre | A fogyaszt6 és Heterogén A tars-
fogyaszt6 variacidinak szabasa és vallalat kozotti interakciok el6allitoi
kozotti fellilet | megalkotasa élmények interakci6 a tars-elallitoi | élmények
az érték ,szinre vitele” koz0s élmények személyre
kivonasanak” értékteremtés variacioit szabasa
|6kusza |6kusza eredményezi
Megnyil- Ertéklancokra | Atechnoldgia, | Ellatasi lancokra | Afogyaszté és | Elmény- Elmény
vanulas és a vallalati termék és és a kereslet vallalat kozotti kornyezetek halézatokra
folyamatok folyamat menedzselésére | interakcid innovacidjara | vald
minéségére innovaciojara | valo fokuszalas | minGségére valé | valo fokuszalas
valo valo fokuszalas fokuszalas
fokuszalas fokuszalas

Forras: sajat szerkesztés Prahalad és Ramaswamy (2004a) alapjan

Foster (2011) szerint Prahalad és Ramaswamy a termelés és a fogyasztas, €s a termeld €s
a fogyasztd Osszetartozdsanak {6 szerepét abban latjak, hogy a k6zds élményteremtés
garantdlja az egyedi érték megteremtését a fogyasztd szdmara. Mas szavakkal, a k6zos
értékteremtés biztositja, hogy termék vagy szolgaltatds fogyasztasabol adodd élmény,
mivel az nem standardizalt, kiilonb6z6 lesz minden fogyaszto esetében. Ebbdl kiindulva

Prahalad és Ramaswamy azt javasolja, hogy az a vallalat, amelyik alkalmazza a k6zos
értékteremtés gondolatat, és atiilteti a vallalati gyakorlatdba, megkiilonbozteti ajanlatait a
tomegarusodas ajanlataitol. S6t, képessé valik magasabb arképzésre a kdzosen teremtett
termék és szolgaltatas tényébdl kifolyolag.

Payne et al. (2008) tanulményaban a kozds élményteremtést vizsgalta folyamati
szempontbol. Kutatasuk harom, vallalati vezetOk és menedzserek szamara szervezett
workshopbdl allt, és a kozos élményteremtési folyamatot vizsgalta a fogyasztod és a
vallalat kozott. A kutatds arra kereste a valaszt, hogyan irdnyitjak a vallalatok a k6zos
értékteremtési folyamatot a fogyasztoval. A kozds €lményteremtést Vargo és Lusch

(2004) szolgaltatas-dominans paradigmaja alapjan értelmezték.

A szerzok a kutatas megkezdése el6tt felallitottak egy folyamati modellt (1asd 8. abra),
amelynek kozéppontjdban a kozos élményteremtés 4all. A folyamat harom f6
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komponensét allapitottak meg: (1) vevdi értékteremts folyamatot (azt jellemzi, hogy
milyen folyamatok, er6forrasok és gyakorlatok igénybevételével torténik a fogyasztas),
(2) szolgaltatoi értékteremtd folyamatot (leirja, hogy milyen folyamatok, er6forrasok és
gyakorlatok igénybevételével menedzseli a vallalat a fogyasztokkal valo kapcsolatait), és
(3) kapcsolati folyamatokat (az interakcio és csere folyamatai és gyakorlatai, amelyek a
fogyasztd és szolgaltatd kapcsolatdban vannak jelen, és menedzselésiik sziikséges a
sikeres, kozos értékteremtési lehetdségek fejlesztéséhez).

8. dbra: A kozos értékteremtés folyamati modellje

Vevdi tanulis

‘:’1 -C Vevdi folyamatok

Kapcsolati élmény

Erzés Megismerés Viselkedés
l ] l I ] ] [ I I ] l l | I | ] Kapcsolati folyamatok
A lehetdségek kialakitdsa Tervezés Kivitelezés és meéres

A kbzos élményteremtés és kapcsolati élmény tervezése

I i) szolgéltatdi folyamatok

Szervezeti tanulis

Forrds: Payne et al. (2008: 86) alapjin

A szerzOk hangsulyozzék, hogy a vevéi élményteremtés kevésbé a termékrdl, mintsem a
vevoi kapcsolatrdl szol az ajanlat teljes egésze sordn. Szerintiik a vevoi értékteremtd
folyamatra mint dinamikus, interaktiv, nemlinearis, és gyakran nem tudatos folyamatra
kell tekinteni.

A ko6z0s élményteremtési folyamat kutatasat az utobbi években fokozodo figyelem kiséri.
Jelenleg viszont nem csupan az empirikus ismeretekbdl mutatkozik hiany, de az elméleti
modellekbdl is (Payne et al., 2008).

4.2.6. A kozos élményteremtés koncepcio értelmezése a turizmusban

crer

szorgalmazoi, 2009-ben megjelent cikkiikben hangstlyozzak, hogy a Kkozos
élményteremtés mind a turistik, mind a desztinicios szereplok szamara
értéknovekedéshez vezet. A kreativitas kutatdi (Florida, 2002; Richards és Wilson,
2006) az bnmegvalositas €és személyes fejlodés iranti torekvést a fogyasztas egyre inkabb
meghatdrozobbd valé hajtéerejének vélik. A Kreativitds, innovacié és bevondodas
megfelelé teret enged a kozos élményteremtés Koncepcionak: Az
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¢lménygazdasagban alkalmazott kozos élményteremtés ndvelni fogja az emberek
szamara hozzaférhetd értékmennyiséget.” (Binkhorst és Dekker, 2009: 312).

Prebensen és Foss 2011-ben megjelent cikkében fogyasztdi oldalrdl vizsgéljak az
értekteremtést. Kutatasukban arra keresik a valaszt, hogy a fogyasztdo “hogy hoz létre
hozzaadott értéket a turisztikai termékbdl vagy szolgaltatasbol szarmazo végso
élményhez” (Prebensen és Foss, 2011: 54). Ez a kutatas a vdllalat dltal kontrollalt, kozos
élményteremtés szemléletet alapul véve vizsgalta a fogyasztoi értékteremtést. A kutatas
eredménye azt mutatta, hogy a kiilonbozé tevékenységek soran észlelt interakcio,
részvétel és bevonddas pozitivabb fogyasztdi érzésekhez vezet kiilonféle helyzetekben
(vendéglaté — vendég, vendég — vendég, vendég — csalad), azaz értékndveld hatasa van a
fogyaszté szamara. A fogyasztoi elégedettséget mérd kutatdsok a turizmus terén (lasd
Ryan, 2002) szintén alatamasztjak, hogy a turista részvétele és bevonédasa az adott
tevékenységbe pozitivan befolyasolja az elégedettséget.

Eddig csupan a kutatok elenyészé része foglalkozott a fogyasztoi élmény paradigma
menedzseri megkozelitésével és empirikus vizsgdlatdval, ellenben tobben tették ezt a
magatartasi, szociologiai és pszicholdgiai megkdzelitésékkel (Morgan, 2010). Morgan
szerint ez a turizmus teriiletén sincs masképp. A desztinacidomenedzsment kiillondsen
lassan kezdte alkalmazni az élménykdzponti koncepciot (lasd King, 2002 és Williams,
2006). Payne et al. (2008) megallapitja, hogy Prahalad és Ramaswamy (2004) DART
modelljén (lasd 7. abra) (és immar az altaluk megalkotott modellen — lasd 8. abra) kiviil
nincs mas elméleti modell, ami segitené a vallalatokat a kozds élményteremtési
folyamatban.

A tradicionalis marketinget alkalmazo TDM, valamint az 0] fogyasztéi igények és
magatartasok  kozott — mutatkozé  kilonbségek  athidalasa  érdekében  Uj
marketingszemléletnek kell megjelennie a turizmusban, amely Ujradefinidlja a turisztikai
fogyasztast (Li és Petrick, 2007). Li és Petrick (2007) szerint a turista és a szolgaltatd
kozos élményteremtése a megoldas. A kozos élményteremtés magaba foglalja a turista
aktiv részvételét, bevonodasat és a szolgaltatoval folyo interakciot a termék
megtervezésétol a fogyasztasig, sot még azt kovetéen is (Payne et al. 2008).

O’Dell (2005) az élménytér kifejezést hasznalja (angolul: experiencescape) olyan terek
leirasara, amelyek fizikai megnyilvanulasukon til imaginarius jelleggel is birnak, illetve,
ahol az élmények keletkeznek. Az élményterek nem csak az eldallitoknak koszonhetden
(példaul helymarketing, varostervezeés, maganvallalatok) jonnek 1étre, de a fogyasztok
fokozottan keresik is ezeket: a szorakozas, kikapcsolddas helyszinei, és kiilonb6zo
csoportok talalkozohelyei. A szerzd ilyen élménytérnek véli példaul a stokholmi
Skanzent, a londoni Docklands-et, de akar a Hard Rock Café-t is. O’Dell az élményeket
fizikai kornyezetiikben és meghatarozott térbeliségiikben értelmezi. Szemléletében az
valosul meg. Megallapitja, hogy eléfordulasuk szama nagyon nagy, hiszen olyan
specifikus helyek foglaljak az élménytereket magukba, mint a mizeumok, vérosok,
bevasarlokozpontok, iizlethelységek, sportaréndk, varosnegyedek parkjai, €és nem
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utolsosorban a turisztikai latvanyossagok. O’Dell élménytere elsé latasra hasonlo
Prahalad és Ramaswamy élménykornyezetéhez, azonban értelmezése inkdabb kulturalis és
szociologiai, semmint izleti szempontbol tortént, és nem veszi figyelembe a kézos
élményteremtés koncepciojat.

Binkhorst és Dekker (2009) a turisztikai szolgaltatokra utalva tobb olyan példat is
megemlit, ahol a k6zds élményteremtés jeleit vélték felfedezni. Ilyen példa a Lonely
Planet és Playstation egyiittmiikddésével létrehozott interaktiv, hordozhaté varosi
idegenvezet6 alkalmazas. A GoCar egy masik hasonl6 példa, amely San Francisco GPS-
technoldgiann alapulo autés idegenvezetdje. Jelenleg mar tobb varos €s desztinacio is
létrehozott hasonld interaktiv, mobil idegenvezetd alkalmazasokat. A légitarsasagok
esetében a KLM Iétrehozott egy ugynevezett KLM Globe alkalmazast a Google Earth-
Oon. A Martinair holland 1égitarsasag a fedélzetén mobiltelefonra letdlthetd turisztikai
desztinacids idegenvezetd alkalmazast kinal. A Qbic Design Hotels hotel futurista stilust
szobaiban a vendég izlése és hangulata alapjan valtoztathatja meg a szoba falainak szinét.
A Starwood Hotels szallodalanc volt az elsd a szallodak koziil, amely megjelent a Second
Life virtualis 3D online vilagban Virtual aloft néven. Itt a Second Life online kdzossége
tervezhette meg a szallodai szobakat, amelyet a Starwood Hotels késbb meg is valdsitott.
Egy San Francisco-i butikhoteleket tomorité szallodacsoport, a Joie de Vivre Hospitality
weboldalan a potencionalis vendég a kérdésekre valaszolva megtudhatja, hogy
igényeinek melyik hotel felel meg leginkabb a szallodacsoport szerint.

A desztinacios turisztikai vallalatoknal is tobb esetben megfigyelhetéek a ko6zos
élményteremtési koncepcid jelei a vallalati stratégiaban. Budapesten a Budapest
Underguide turisztikai vallalat példaul személyre szabott, élménykozponta utazast igér
tigyfeleinek, hogy Uigy utazzanak Budapestre, mintha egy baratot latogatnanak meg. A
szintén budapesti Program Deluxe egyéni utazoknak és kis 1étszamu csoportoknak
szervez interaktiv programokat: példaul fézdétanfolyamot egy profi cheffel, vagy
személyes talalkozast egy mivész otthonaban. Az | feel London weboldal
(www.ifeellondon.com) az egyének pillanatnyi hangulata (romantikus, energikus,
masnapos stb.) alapjan tesz ajanlatokat vendéglatohelyek és turisztikai attrakciok
meglatogatasara.

Binkhorst és Dekker (2009) két példat emlit: a Like-a-local és a Dine with the Dutch
vallalatot. A Like-a-local immar nemzetko6zi téren miikodd idegenvezetd vallalkozas,
amely Amsterdamban, Rotterdamban, Barcelonaban, Lisszabonban, Madridban és
Stockholmban van jelen a turisztikai piacon. Fogyasztoinak a helyi hétk6znapi életbe valod
belépést, a helyi izek és kultira megismerését igéri. A Dine with the Dutch vallalat pedig
maganhdzakba, holland csalddokhoz szervez vacsorakat, igy igazan autentikussa valik az
¢lmény.

A desztinécids élmények kutatasom kozéppontjaban allnak, ezért indokoltnak talalom az
élménykozponti szemléletek turisztikai desztinaciobeli alkalmazhatésaganak
elemzését. A desztinacidos €élményszemléletre mar az eddigi alfejezetek is részben
kitértek, most viszont egy komplexebb szakirodalmi attekintés kovetkezik.
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4.3. Elménykézponti szemlélet a turisztikai desztinaciékban

A desztinaciomenedzsment csak lassan ¢és fokozatosan kezdte elfogadni és alkalmazni az
¢lménykdzpontisag perspektivajat. Az élmény fogalma nem volt ugyan ismeretlen a
desztinaciokban, de inkabb kontextusként, mintsem tartalomként tekintettek ra;
természetes termékkiegészitonek vélték, és nem innovacioként kezelték, amit alakitani és
fejleszteni lehetne (Stamboulis és Skayannis, 2003). A turisztikai desztinacios
menedzsment- és marketingszervezetek egy része még mindig a desztinacid természeti
adottsagaira és ¢épitett jellegzetességeire alapozza promodcios tevékenységét, annak
ellenére, hogy az utazas mindinkébb az ¢lményekrdl, beteljesedésrol és megujulasrol szol
(King 2002). Williams (2006) szemléletvaltast hangstlyoz, amely a desztinacio
tulajdonsagaival szemben inkabb a fogyasztét helyezi el6térbe. Szerinte a turizmus és
vendéglatas szektora eddig nem alkalmazta megfelelé6 mértékben a marketing azon
szemléleti megujulasat, amely az ¢élménymenedzsment koncepcidjaban rejlik. A
turisztikai élménymenedzsment a turista €s a turisztikai élmény kdzéppontba helyezésén
alapul6 szemlélet.

Egy turisztikai desztindcio megldatogatdsat altalaban kevésbé a hely fizikai adottsdgai,
mintsem az erdteljes szellemi és emociondlis imdzs, avagy a turista dltal feltételezett
desztindcios élmény motivilja. Példaul, amikor az utazok Veronaba latogatva felkeresik
Julia erkélyét, elmeriilnek romantukis képzeletiikben Shakespeare dramajatol ihletve. Ez
a fajta magaval ragad6 élmény az, amely els6dleges indokot szolgaltat a deszitancio
meglatogatasara, azaz a desztinacios termék alapkove. Richards (2001) szerint mar t6bb
eset is igazolja, hogy a turisztikai desztinaciok teljes egésziikben Ugy vannak
pozicionalva, mint élmények.

Ugyanakkor a keresleti oldal valtozasait is megfigyelhetjiik. A mai fogyasztok merdben
mas fogyasztéi hozzaallast és szokdsokat tanusitanak, mint elédjeik (bOvebben a 2.
fejezetben). A turistdk egyre inkdbb egyedi tevékenységek, személyre szabott élmények,
kreativitast lehetové tévo termékek, €16 kultarak, és életmdd desztinaciok utan
vagyakoznak (Gross és Brown, 2006). A turistak (és a fogyasztok altalaban) nemcsak
iskolazottabbak ¢s jobbmodduak, de sokkal nagyobb volumenii informacié is a
rendelkezésiikre all, mint korabban barmikor.

Az élmények egyre nagyobb mértékben hatarozzak meg a desztinacio értékét és a
turisztikai desztindciés menedzsment szervezetek mindinkabb felhasznaljdk ezt a
desztinacidjuk piaci pozicionalasaban (lasd Incerdible India marketing kampany). “A
turisztikai kereslet fokozottan ndvekszik az olyan tipusu termékek irant, amelyek lekotik
az érzékeket, stimuldljak az elmét, egyedi tevékenységeket kinalnak, és egyéni modon
szolitjdk meg az utazokat, emocionalis, pszichologiai, spiritudlis vagy intellektudlis
szinten” (Arsenault és Gale, 2004: 21, in Jager 2009).

Egy kanadai tanulmanybol kideriil (Arsenault és Gale 2004, in Jager 2009), hogy a helyi
kozosséggel kialakitott kapcsolatot — mint példaul kozos f6zést, farmlatogatast vagy a
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vendégfogado otthondban torténd megvendégelést — a turistak kifejezetten méltanyoljak.
Ez szintén igaz kiilonboz0 tipusu kisérleti, gyakorlati és interaktiv tevékenységekre. A
turistdk nem szeretnének tobbé csupan megfigyeldk lenni, és szeretnének kiprobalni
egyes tevékenységeket: nemcsak megnézni szeretnék a kertet, de ott kertészkedni is. Nem
csak meghallgatni szeretnének egy koncertet, de a koncertet kovetden szeretnének
talalkozni is a zenészekkel. A tanulasi élményeket kinaldé termékek is egyre
népszertibbek, mint példaul boregyetem, filmkészité miihely. Az élménymegosztas, az
utazas tarsadalmi dinamikdja, az 1j emberi kapcsolatok kialakitdsa, a régi baratsagok
megerdsitése és a rokonokkal egyiitt toltott idé mind-mind fontosnak bizonyulnak.

Lichrou et al. (2008) szerint a desztinaciokat nem csak fizikai térként lehet értelmezni,
ugyanis ezeknek a helyeknek megfoghatatlan kulturalis, torténelmi és dinamikus
aspektusai is vannak. Az 6 szemléletiikben nem a termék all kdzponti helyen, hanem a
megfoghatatlan dimenzié megértése, a tapasztalas és élmény atélésének folyamata, a
fogyasztok almainak és vagyainak feltarasa, az emberek (turistak és helyiek) taldlkozasai
¢s interakcidi. A desztinaciot dinamikus kontextusba helyezik, ahol a desztinacio
fogyasztasa és termelése szimultan torténik. A turistdknak akkor is van egy elképzelésiik
a desztinaciordl, ha még nem jartak ott. Ezért is vélik Ugy a szerzdk, hogy a
desztinaciokra metaforikus értelemben, narrativaként, és nem termékként kell
tekinteni. Ez a szemlélet teret ad a ko6zos élményteremtés koncepcidjanak, és a turistanak
mint aktiv résztvevonek.

Az ¢élmény nem csak a turizmuskutatas, de a desztindcios pozicionalas és marketing terén
is kulcsfontossagl szerepre kezd szert tenni. King (2002) felhivja a figyelmet, hogy a
TDM szervezetek 180 fokos szemléletvaltasra szorulnak, és tobbé mar nem a desztinacio
promocids ligynokének szerepével kellene azonosulniuk. A szerzd szerint olyan utazasi
¢lmények megteremtésére ¢és kommunikacidjara kellene fokuszalniuk, amelyek
Osszekotik a kulcsfontossagii desztinacios markaértékeket és er6forrasokat (természeti
adottsagok, kultira, gasztronémia stb.) az wutazdi torekvésekkel és a vevok
sziikségleteivel.

Az élménymenedzsment stratégia a befektetésekben és a marketingfolyamatban is
megnyilvanul. Stamboulis €és Skayannis (2003) szerint az élményekhez mitoszok
megalkotésa sziikséges, azaz a narrativa felillemelkedése a jelek alkotta szovegen. Ez egy
tudasban intenziv folyamat, amely nem lehetséges, ha a turisztikai szolgaltatd, pl. a TDM,
a szolgaltatdsnytjtasra fokuszal. Mar a termelési fazisban, amely az élmény-témak
kialakitasat, adott modszerek és technologidk alkalmazéasat foglalja magéba, hasznositani
kell a megszerzett tudast a vevok varhato érdekelddési pontjai (Stamboulis és Skayannis,
2003) és a vevok altal eldre feltételezett élmények (Ooi 2005, Writz et al. 2003) alapjan.
Az informdcid- és szolgaltatasnyljtas terén a vallalati intelligencia fontos szerepet jatszik
a versenyképességben, és a fogyasztoval vald interakcionak sokkal aktivabb szerepet kell
betdltenie. A vallalati innovacié kézéppontjadban tehat az (1) élmény-témak kialakitasanak
kell allnia, és ehhez interaktiv tanulasi folyamat vezet; valamint, hogy az élménykdzpontu
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turizmus stratégia a megfoghatatlan, eszmei eréforrasok kiaknazéasara és hasznositasara
épit, mintsem a materialis er6forrasokra (mint példaul természet és infrastruktira).

A desztinacid6 meglatogatasa soran szerzett turisztikai €lményekben a desztinacids
turisztikai élménykozvetitoknek meghatarozé szerepiik van, ugyanis 0k végzik a turista
figyelmének koordinacidjat. Ooi (2005) a kozvetitOk alatt minden olyan szolgaltatot,
egyént ¢és terméket ért, amelyek €s akik a desztinacidban tartézkodasa soran (vagy azt
megel6zden) befolyasoljak a turista figyelmét és érdeklddését. Ebbe a kategoridba
tartozhatnak az utazédsi iroddk, tiraszervezd szolgéltatok ¢és programirodak,
idegenvezetok, TDM szervezetek, utikonyvek, turisztikai reklamanyagok és kiadvanyok,
a baratsagos helyiek stb.

Habar a turisztikai élménynek sokféle koncepciodja és szemlélete is 1étezik (ahogy ezt a 3.
fejezet is mutatja), abban egyhanguan egyetértenek, hogy az élmény felbukkandsa
dinamikus folyamat soran kdvetkezik be, ami a turista figyelmének aramlasaval irhat6 le
(Ooi, 2005). A turizmus mint élmények piaca a figyelemgazdasagtan része (Davenport és
Beck, 2001). A turistdknak kiilonb6zd élményekben van résziik akkor is, ha ugyanazt
csindljak egy idében, egy helyen. Viszont a kozvetitdk képesek befolydsolni a turistak
viselkedését, mivel a turistak ki vannak szakitva megszokott szocidlis kontextusukbol és
rutinjaikbdl (Ooi, 2005). Az id6 szoritasa (a desztindcidban toltott 1d6 korlatozott), és a
minél jobb és tobb élmény atélése miatt a turistdk fiiggévé valnak a turizmus
kozvetitdinek kozremiikodésétol. Habar a turistak sajat (kulturalis, szocidlis stb.) hatteriik
és érdeklodésiik alapjan alkotjdk meg élményeiket, Ooi szerint a kozvetitok
hozzéjarulnak a turista élményeinek kontextusba helyezéséhez.

A fogyasztoi bevonodast az élményteremtés szerves részének, sot alapfeltételének
kell tekinteniink (lasd példaul Mossberg, 2007; O’Sullivan és Spangler; 1998, Pine ¢és
Gilmore, 1999; Prahalad és Ramaswamy, 2004).

A szakirodalom attekintése felfedi, hogy ko6zds élményteremtés eldallitott és nem
eldallitott €lmények esetében is megtorténhet. Az €lmény kozos 1étrehozéasa a fogyasztod
altal iranyitott folyamat, amely barmikor megkezdddhet, ha az egyén emocionalisan,
mentalisan és fizikailag is készen all 14, és ha ¢ kontrolalhatja a szituaciot, amelyben ez
az élmény létrejon (Prebensen €s Foss, 2011).

Az élményteremtd kontinuum modellbdl kiindulva (lasd 4. é&bra) a desztinacios
idegenvezetett tirak az alabbi modokon befolydsolhatjdk az élmény-bevonodast.

Az eléallitott, “szinre vitt” élmény esetében, ha a turistanak esélye van a szabad
valasztasra, hogy mire fokuszéaljon, mennyi id6t toltson el egy adott tevékenységgel stb.,
képes lesz a bevonddasra és az élmény kozds 1étrehozasara, tehat annak valdszinlisége is
nagyobb, hogy személyes értelmezéssel bird, emlékezetes élményben lesz része. Az
eléallitott élményteremtési koncepciot alkalmazé szolgaltatd az élmény magas mindségii
szinre vitelére / bemutatdsara torekszik, és ezaltal igyekszik minél magasabb szintli
fogyasztdi bevonddast eldidézni. Viszont ez a koncepcid nem biztosit feltétleniil magas
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szabadsagfokot a turista szdmara, mivel alapjaban véve nem teszi lehetévé a személyre
szabast.

Egy nem  ¢élménykdzponti  szemléletet, hanem a  tradicionalis
termék/szolgaltatas szemléletet alkalmaz6 idegenvezetést nytjtd szolgaltatd esetében
megtorténhet, hogy a turista korlatokba iitkdzik az élménybe vald bevonddas soran
(példaul kevés id6), azaz az ¢€lmény fogyasztisa nem teljesedik ki, igy nagy
valoszinliséggel az élmény nem valik jelent6ssé (nem alakul ki személyes értelmezés),
emlékezetessé, vagy a masik véglet kovetkezik be, €s az ¢lmény negativ mindségben
marad emlékezetes. Els6sorban a passziv turistakra jellemzo ,,latvanyossaghajszold”
mentalitast lehet ezzel a fajta idegenvezetdi szolgaltatdssal kielégiteni, mig masok
korlatozva érezhetik magukat, és feliiletesnek talalhatjak ezt a fajta élménykozvetitést.

A kozos élményteremtés koncepciojat alkalmazo szolgaltatdé a fogyasztoi
bevonodasra torekszik azaltal, hogy nagyszamu interakciés pontot, a kozos
élményteremtés és személyre szabas lehetdségeit hozza 1étre és kinalja fel a fogyasztonak.
A személyre szabas lehetdvé tételével a turista szamara optimalis szabadsagfokot biztosit
az ¢élmény atéléséhez. Ugyanakkor a fogyasztd donti el, milyen modon €s mértékben
kivan bevonddni az élményteremtésbe. Ez nagyobb foku aktivitast és részvételt igényel a
turista részérdl.

4.4. Az élménykoézponti menedzsmentszemlélet koncepcionalis kerete

A szakirodami kutatas eredményeképp egy koncepcionalis keret felallitasa tortént, amely
Osszefoglalva leirja az egyes koncepciok meghatarozo elemeit, egy attekinthetd és
elemzési célokra felhasznalhato keretbe foglalva (lasd 5. tdblazat).

5. tablazat: Az élménykozponti menedzsmentszemlélet koncepciondlis kerete

Az élménykozpontli menedzsment szemlélet elemzési kerete:

e Elmény és nem termékekben valé gondolkodas.
o Az élmény nem kontextus vagy termék-kiegészit, hanem tartalom, amit alakitani és
fejleszteni lehet.

o Fogyaszt6i oldalon az utazas egyre inkabb az élményekrél, beteljesedésrél és megujulasrol
szol.
o Aturista aktiv részvételével és bevonddasaval intenzivebb élmény jon Iétre.

o Avevbvel vald interakcidnak fontos szerepe van.

o Az élmény-kdzpontliség egy tudasban intenziv folyamatot eredményez (ez nem lehetséges,
ha a turisztikai vallalat a szolgaltatasnyuijtasra fékuszal).

o  Avevbk varhaté érdeklédési pontjai és vevdk altal elbre feltételezett éimények felmérésre
kertilnek.

o Atermelési fazisban (élménytémaék kialakitasa, adott modszerek és technikak alkalmazasa)
hasznositjak a vevék varhato érdeklédési pontjairdl és éiményeirdl megszerzett tudast.

e Azinnovacio kdzéppontjaba az Uj éimény-témék kialakitasa all.
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A véllati stratégiaban a megfoghatatlan, eszmei eréforrasok kiaknazasara és hasznositasara
épit, mintsem a materialis er6forrasokra.

Az élménymenedzsment stratégia a befektetésekben és a marketing folyamatban is
megnyilvanul.

Az élményekhez mitoszok megalkotésa szikséges, a narrativa felilemelkedése a jelek alkotta
szbvegen.

Desztinacios szinten a helyi lakossag, kozosseég aktiv részvételét szorgalmazza a turisztikai
élményteremtésben.

A k6z6s élményteremtés koncepcié elemzési kerete:

A fogyasztd és a vallalat kdzdsen alakitjak ki az értéket, azaz a kbz0s élményteremtés valik az
érték alapjava.

Az értékteremté folyamat k6zéppontjaban az egyének és a kdz0s értékteremtéshdl szarmazd
élményuk all.

A fogyasztd a vallalattal és mas fogyasztdkkal kozosen allitja elé az értéket, mikdzben aktiv
szerepld az érték keresésében, eldallitasaban és kivonasaban.

A vevk nem kulénulnek el egymastol, hanem vevokdzosségeket alkotnak.

A véllalatok dsszefogaséra, halozatba tomarilésére is szlikség van a fogyasztoval vald kdzds
értékteremtés fejlesztéséhez.

A véllalat feladata és érdeke, hogy az egyéni fogyasztot bevonja az egyedi érték
meghatarozasaba és a kdzos élményteremtésbe.

A fogyasztok és a vallalatok kozotti interakcio valik a kozos értékteremtés Iokuszava (helyévé).
Mivel a fogyasztok sokasaga mind mas és mas interakciot igényel, az értékteremtd
élményteremtés minésége a vallalat és a fogyasztd kdzétti interakciok infrastruktirajan malik,
pontosabban, hogy milyen széles spektrumon képes hany kiildnb6zé éimény kialakitasara
kerul sor.

A vallalatnak hatékonyan kell innovélnia az élménykornyezetét, amely lehetévé teszi a kozos
élményteremtés véaltozatossagat.

A kontextus és a fogyaszto bevonddasanak szintje hozzajarul az adott éiménybdl szarmazéd
egyeni jelentés meghatarozasahoz és a kdzos élményteremtés egyediségéhez.

Koz0s értekteremtés épitbelemei a parbeszéd, hozzaférés, atlathatdsag és
kockazatmegosztas.

A termékek és szolgaltatasok az élmény kdrnyezet részei, ahol az egyéni fogyasztok sajat
k6zds élményteremtésben vesznek részt.

A termékek és szolgaltatasok csupan az egyén és kozosseégek altal létrehozott élmények
kézvetitdi.

Az eldallitott élményteremtés koncepcio elemzési kerete:

Az el6allitott élmények a hozzaadott érték forrasai.

A drémanak” kell az Uzlet kdzponti metaforajava valnia (élmény-elballitas folyamatanak
koncepcionalizalaséara). A véllalat a ,szinhaz”, az igyfélszolgalat munkatarsaibdl ,szineszek”, a
vevbkbdl kozonség”, a fizikai kdrnyezetbdl ,diszlet’, és ,eléadas” az élmény szolgaltatéi
megjelenitésébél.

Annak az értéknek a megértése, amelyet az éimény a vevék szamaéra jelent, kulcsfontossagu,
és a vallalati marka része kell, hogy legyen a versenyképes vallalati stratégia szempontjabal.
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e Adréma a vallalat és a vevl kozotti interakciét jeldli. Az, hogy mennyire tudja az élmény az
egyént lekotni, mennyire lesz szamara az éimény meghatarozo, attdl figg, hogy milyen mérték
interakcid jon / j6het létre az egyén és a termék kdzott. Ezért a vallalat érdeke a fogyasztd minél
mélyebb bevonasa az élménybe.

o A megfeleld kornyezet (és kellékei) lehetévé teszik az egyén szdmara a mélyebb szintii
interakcidt és bevonddast az élménybe. Ennek kdvetkeztében ezek az egyének ugy érzik, hogy
az élmény személyre szabott.

o Az optimalis élmény négy dimenziét kell, hogy tartalmazzon a (1) szérakozas, (2) tanulas, (3)
esztétika, és (4) eszképizmus.

o Csak egyedi és emlékezetes élmények létrehozasaval tehet szert barmely szolgaltatdi vallalat
hosszantartd versenyelényre.

o Az élmény legértékesebb formaja nemcsak szdrakoztat, de az egyéni fejlédés lehetbségét is
biztositja.

o Az élmény el6allitasa véllalati oldalrol standardizalt.

o Az alkalmazottakat illetéen, egyéni személyiségelemek beépitésének fontossaga a szerepiikbe

o Forgatokdnyvek irdsa minden egyes szolgaltatasi helyzetre, azaz minden egyes szinpadra
vonatkozdan, a drama és mesemondas metaforainak alkalmazasaval.

Forras: sajat szerkesztés
A szakirodalmi fejezetek (2., 3., 4. fejezet) a kulcs- és kapcsolodo fogalmak
megallapitasan, az elméleti koncepciok és az eddigi kutatési eredmények attekintésén tal

egy koncepcionalis elemzési keret megalkotasaval zarult. Mindez megfeleld hattért nytjt
az empirikus kutatds megkezdéséhez.
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5. A KUTATAS MODSZERTANI FELVEZETESE

5.1. A kutatas célja és alanya

A Kkutatas célja a turisztikai élményteremtés modjainak feltardsa a turisztikai szolgaltato
¢s a fogyaszto kozott. A kutatas tehat az élményteremtésre befolyassal 1évo szolgaltatoi
tevékenység szemszogébol vizsgalja a fogyasztdi élményt.

A kozos élményteremtés koncepciot alkalmazo vallalat feladata, hogy az egyéni
fogyasztot bevonja az egyedi érték meghatarozasaba, mikozben az élményteremtés
szolgaltatoi timogatassal jon létre, mig az eldallitott élménykoncepciot alkalmazo vallalat
a fogyasztd szdmara elére meghatarozza ¢és eldallitja az értéket. Mindkét koncepcid az
¢lménykdzponti menedzsmentszemlélethez tartozik, modszerei viszont eltérdek.

A tervezett kutatds a szolgaltatd és a fogyasztd kozotti élményteremtést helyezi a
kozéppontba, és azt vizsgalja, hogy a szolgéltatd hogyan befolydsolja a turista
¢lményteremtését. Ezért mind vallalati, mind fogyasztéi oldali empirikus kutatés
végrehajtasa indokolt. Az alabbi kozponti kérdés keriilt megfogalmazasra:

o Hogyan befolyasolja a desztinacios élménykozvetité szolgaltato a turista
élményteremtését?

A kutatas alanyai a budapesti programszervezo cégek. A programszervezd cégek
desztinacids turisztikai élménykozvetitok azaltal, hogy tevékenységiik a tiravezetésre,
szereplik a turista és a turisztikai vonzerd kozotti kapcsolat kozvetitésében rejlik.
Iranyitjak a turista figyelmét, és ezéltal befolyasoljak a turisztikai élményt. Amellett,
hogy Osszedllitjdk a turisztikai terméket, tandcsokkal latjak el a turistat, megmondjak,
hogy mire legyen figyelmes, javaslatot adnak az egyes turisztikai termekek
fogyasztasahoz is — mindezt a kényelmesebb €s gazdagabb turisztikai élmény atéléséért
(Ooi, 2005).

A tlraszervez0 szolgaltatok kozponti szerepet jatszanak a figyelem iranyitasaban egyes
vonzerdelemek vagy szolgaltatasok irant, €s ezzel egyidében més vonzerdelemek vagy
szolgaltatdsok ignoralasat idézik el foképp egy olyan jelentds és sokarcu turisztikai
desztinacioban, mint Budapest, ahol a turistak szamtalan turisztikai termék koziil
valogathatnak.
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5.2. Kutatasi kérdések és hipotézisek

A kozponti kérdés mentén a kovetkezd kutatasi kérdések kertiltek megfogalmazasra:
1. kérdés:

Hogyan és milyen mértékben nyilvanul meg az élménykozpontusag, azon beliil is az

éloallitott élményteremtés és a kozos élményteremtés koncepcidja a desztindcios
élménykozvetito szolgaltatok menedzsment szemléletében és tevékenységében?

A “hogyan” kérddsz6 az élménykoncepcio, €és azon beliil is a fent emlitett két koncepcio
megnyilvanulasainak modjaira utal a desztinacids élménykdzvetitd turisztikai vallalatok
menedzsment szemléletében és gyakorlatdban, azaz “hogyan, milyen moédon?”

A kutatdsi kérdés magdban foglalja a desztindciés ¢élménykozvetitd turisztikai
szolgéltatok menedzsment szemléletének ¢és tevékenységének vizsgalatit az
¢lménykozpontusdg szempontjabol, illetve konkrétan a kozds élményteremtés ¢és
eléallitott élményteremtés koncepcié szemszogébol?. Az 1. kutatasi kérdés eredetileg két
kérdésbol allt, és kiilon vizsgdlta a marketing menedzsment szemléletet és a
tevékenységet, azonban a tézis-tervezet bizottsaganak tanacsara és az atfedések kertilése
végett 0sszevonasra keriilt. A feltar6 jellegli kérdés megvalaszolasat, és a felvett adatok
elemzését az 5. tablazatban lathaté koncepciondlis keret segiti.

Az elso kutatasi kérdés kapcsan az alabbi eléfeltevéseket jeloltem ki:

o Eldfeltevés 1: Az élménykozpontu  szemlélet leginkabb a Kiscsoportos
turaszolgaltatok esetében jellemzo.

o Eldfeltevées 2: Az alternativ turdak szolgdltatoinak esetében a kozos
élményteremtés koncepcioja érvényesiil leginkabb.

o Eldfeltevés 3: Az eloallitott élményteremtés koncepcioja az egyik szolgaltatondl
sem érvényesiil dominansan.

A kérdés megvalaszolasdhoz két kutatdsi modszer alkalmazasara kertilt sor: kvalitativ
interji és megfigyelés. Interjik késziiltek mind a menedzsmenttel, mind a turistdkkal
kapcsolatba keriild dolgozokkal (taravezetokkel). A megfigyelés pedig a varosnézd
turdra, azaz a szolgaltatd és a fogyasztok kozotti interakciora terjed ki a szolgaltatas
igénybevétele soran.

sy

viszont ezenkiviil az élménykozpontu szemléletnek mas, altalanosabb megnyilvanulasa is vannak.
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2. kérdés:

Hogyan képes befolydsolni az desztindcios élménykozvetité szolgaltato a tura sordn
létrejovo fogyasztoi élményt?

Az elméleti modellbdl és a disszertacid céljabol kiindulva, a fogyasztéi élmény a
szolgaltatd ¢lményteremtd tevékenységének szempontjabol keriil felderitésre. Ezért

fogyasztoi oldalon csupan a szolgaltatd élményteremtd tevékenységével kapcsolatos
figgetlen valtozokra terjed ki a kutatds. A kutatds céljanak megfeleléen az
¢lményteremtés elemzésére helyezem a hangsulyt.

1. Hogyan itélik meg a fogyasztok a vallalattal folytatott interakeiét?

2. Hogyan itélik meg a fogyasztok a wvallalat altal kialakitott
élménykornyezetet?

3. Milyen mértékben érzékelik a fogyasztok személyre szabottnak az
ajanlatot, illetve az élményt?

4. Hogyan értékelik, milyen szinten sikeriilt bevonddniuk az élményben?
Korlatozta vagy hozzésegitette 6ket ebben az élménykodzvetitd?

5. Hogyan jarul hozza a desztinicios ¢élménykdzvetitd a fogyasztd
¢lményének emlékezetessé ¢s autentikussa tételéhez?

9. dbra: A kvantitativ kutatas hipotézisei
- ™
Interakeic

Py

Elménykdrnyezet

\ H3 I ._ 1
Bevonddds ‘

H1 - \
. Elmény '

> ’:E./" emlékezetessége
L )

H3

- H3 e \ Elmény '
-\.'l 0 Il
Személyre szabdst autentikussaga |

lehetfvé tévd

aidnlatok

Forras: sajat szerkesztés

A masodik kutatasi kérdést illetéen a kovetkez6 hipotézisek keriiltek megfogalmazésra:

H1: Az interakcio hozzéajarul a fogyasztd élménybe valod bevonddasahoz.

H2: Az élménykornyezet hozzajarul az élménybe vald bevonodashoz.

H3: A személyre szabhatosag észlelése hozzajarul a fogyasztd élménybe vald
bevonodasahoz.

H4: Az élménybe vald bevonddas hatassal van az élmény emlékezetességere.

HS5: Az élménybe vald bevonddas hatassal van az élmény autentikussagara.
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A két kutatasi kérdés eredményeit 6sszevetve az alabbi hipotéziseket vizsgadlom:

e H6: Az ¢élménykdzpontth szemléletet alkalmazd szolgaltatoknak sikertil
jelentdsebb mértékben bevonniuk a turistat az élményteremtésbe, mint a nem
¢lménykozpont szemléletet alkalmazo szolgaltatoknak.

e H7: Az elsdsorban kzos élményteremtés koncepciodjat alkalmazo szolgéltatoknak
sikertil a legnagyobb mértékben bevonniuk a turistat az élményteremtésbe.

5.3. A kutatas moddszertananak osszefoglalasa

A kozponti kutatasi kérdés megvalaszolasanak érdekében a primer adatgyiijtés a
triangulacio elvét hasznalva harom forrasra tdmaszkodik (vallalati vezetdk, fogyasztoval
¢érintkez0 dolgozok, fogyasztok), harom kutatdsi moddszer alkalmazésaval (interja,
megfigyelés, kérd6iv) torténik, és harom kiilonb6z6 alkalommal (interju a
menedzsmenttel, interju a taravezetdvel, megfigyelés és kérddivezés a turan). Ez
hozzajarul a kutatasi probléma jobb feltarasdhoz, valamint a kutatdsi eredmények
megbizhatdsagahoz és érvényességéhez.

10. dabra: Adatgyiijtési forrdsok

fogyasztdk

véallalati menedzserek fogyasztoval érintkezd dolgozok

Forras: sajat szerkesztés
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A kutatdsi kérdések ¢és a valasztott modszertan kapcsolatat az aldbbi, 6. tablazat
szemlélteti.

6. tablazat: Kutatasi kérdések és modszertan

Kutatasi kérdések A kutatas alanya(i) Médszertan
(1) Hogyan nyilvanul meg az élménykézpontusag, azon belil  vallalatok — menedzserek kvalitativ:
is az éldallitott élményteremtés koncepcidja és a kdzos és a fogyasztoval interjuk és
élményteremtés koncepcidja a desztinacios élménykozvetitd érintkezd dolgozok megfigyelés
szolgaltatok ;gsgﬁgﬁ)slsmézrzzzﬁ?leleteben és valamint a fogyasztok
(2) Hogyan képes befolyasolni az desztinacios fogyasztok kvantitativ:
élménykozvetitd szolgaltato a tlra soran létrejové fogyasztoi kérddiv
élményt?

Forras: sajat szerkesztés

A héaromféle adatgylijtési technika (interji, megfigyelés, kérddiv) eldnyei egymas
hatranyait kdlesondsen tompitva szdndékozzak vizsgalni a szolgaltatd és turista kozotti
¢lményteremtést. A komplex modszertan vélasztdsdnak indoka — a kutatds céljanak
megfeleléen — a turisztikai élményteremtés modjainak minél mélyebb és atfogobb
feltarasa a turisztikai szolgaltatd ¢és a fogyasztdo kozott, az adott kutatdi eréforrasok
keretében. A kutatéi erdforrasok hidnya (személyes, anyagi, idObeli stb.) bizonyos
mértékig korlatozzak a kutatast. Ebbol kifolydlag konzulensem segitségével olyan
kutatasi modszertant probaltam valasztani, amely tobb szempontnak is megfelel, igy:

e atfogd modon megfeleld mélységii adatokat gytijtését teszi lehetdve,

e mikozben az egyes modszerek kombindldsa a kutatds megbizhatosagat és

érvényesseégét noveli,

e palyakezdd kutatoként megvalosithato,

e kevésbé koltséges,

e megfelel a PhD disszertacio kovetelményeinek.
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6. A KVALITATIV KUTATAS MODSZERTANA ES MEGVALOSITASA

Az els6 kutatasi kérdés kapcsan kvalitativ modszertant alkalmazasara kertilt sor:

Hogyan és milyen mértékben nyilvanul meg az élménykozpontusdg, azon beliil is az

éloallitott élményteremtés és a kozos élményteremtés koncepcidja a desztindcios
élménykozvetito szolgaltatok menedzsmentszemléletében és tevékenységében?

E kérdés kapcsan nagyon kevés empiria all renlkezésre a turizmus teriiletén, de az
altalanos marketing kutatas is csak csekély mennyiségii empirikus ismeretet szolgéltat a
kozos értékteremtés és az eldallitott €élmény koncepcio vallalati alkalmazasat illetéen. Ha
a kutatott problémarol nem all rendelkezésre elegendé mennyiségli ismeret, ez esetben a
szakirodalom egybehangzdan (lasd Babbie, 2001, Malhotra és Simon, 2009, Ghauri és
Gronhaug, 2011) a rugalmas, strukturalatlan technikékat javasolja, amely a kvalitativ
kutatasi modszertanban testesiil meg. A kvalitativ, azaz mindségi kutatds segit a
gondolkodasi sémak és vélemények feltdrasaban, valamint a probléma mélyebb szinti,
pontosabb meghatarozasaban (Sajtos és Mitev, 2007).

A feltaro jellegti kérdés megvalaszolasahoz a kvalitativ mélyinterji empirikus
modszerét taldlom a legmegfelelobbnek. Az interji sordn a vizsgalt vallalatok
menedzsmentjét és a fogyasztoval kapcsolatba keriild dolgozokat kérdezem primer
adatgytijtés céljabol, illetve a szemlélet és a modszerek megnyilvanulasat a
szolgéltatasnyujtas sordan a megfigyelés technikajaval vizsgalom.

Sajtos és Mitev (2007) szerint a feltar6 kutatds soran kapott eredmények nagyon jo
kiindulépontként szolgalnak a késébbi kovetkeztetd kutatadsokhoz. Az interju a feltarod
modszertan technikdja. Ennek eredményeit a megfigyelés technikdja, mint leird6 modszer,
kitlinden kiegészitheti. A kovetkeztetd kutatasok (amelyek a 2. kutatasi kérdés kapcsan
jelennek meg) abban az esetben alkalmazhatoak, ha a kutaté mér tisztdban van a probléma
jellegével és szerkezetével; a leird kutatds célja, hogy beszamoljon egy adott helyzetrdl
(Ghauri és Gronhaug, 2011).

6.1. Mintavétel és a minta jellemzo6i

A mintavétel folyamata az els¢ kérdésre vonatkozoan az alabbi megfontolasok alapjan
kertilt meghatarozasra (Churchill, 1995):
o sokasag meghatarozasa: (diszkrét sokasadg) a desztindcios ¢élménykozvetitd
turisztikai szolgaltatok 2012-2013-ban
e mintavételi keret meghatarozasa: (a sokasag elemeibol osszeallitott lista, amely
alapjan a mintavételi egységeket kivalasztiuk) A budapesti turisztikai
programszervezOk felkutatdsaval és tipus alapjan listaszerlien csoportba
sorolassal alakitottam ki a mintavételi keretet.
e mintavételi eljarads kivalasztasa: véletlen modszerrel kerlil sor a mintavételre:
rétegzett mintavétel, €s azt kovetd szisztematikus mintavétel
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e mintanagysag meghatdrozasa: (ami befolyasolja: a vizsgalni kivant populacio
mennyire heterogen, mekkora a kéltségkeret, az eredmény mire lesz haszndlva,
milyen pontossadg sziikségeltetiK) vallalatonként 1 menedzseri interju

o mintavételi  egységek  kivalasztasa:  bizonyos tipusba  (kiscsoportos,
nagycsoportos, alternativ) tartozé szolgaltato

o megfigyelési egység: egyén — menedzser

A rétegzett mintavétel véletlen mintavételi eljards. A sokasagot valamilyen ismérv
alapjan homogén, egymastol jol elkiilonitheté halmazokra, rétegekre osztja. Ezutidn
minden egyes rétegbdl véletlen eljaras soran (példaul egyszeri véletlen mintavétel,
szisztematikus mintavétel) valasztjdk ki a mintaclemeket. A rétegzett mintavételi
technikat két alcsoportra bonthatjuk. Az aranyosan rétegzett, amelyben minden réteg
ugyanolyan ardnyt képvisel. A nem aranyos (diszproporcionalis) rétegezés azt jelenti,
hogy a ,kis aranyt” rétegek nagyobb részben szerepelnek a mintaban, mint azt
részaranyuk biztositana.

A szisztematikus mintavétel véletlenszerli mintavételi technika. Lényege, hogy
véletlenszertien kijeldlnek egy kiindulasi pontot a mintavételi keretben (példdul masodik
vallalat), és ezt kovetden minden i-edik (példaul 6todik) elemet valasztjak ki.

Habér a mintavalasztas soran torekedtem a reprezentativitasra, a kutatés elsddleges célja
nem a helyszinhez (Budapest) kothetd reprezentativitds volt, hanem, hogy kiilonb6z6
turatipusok menedzsmenetszemlélete, modszerei €s munkafolyamatai keriiljenek
feltarasra, és ez alapjan kovetkeztetéseket lehessen levonni a hasonlosagokra és a
kiilonbozdéségekre, és mindezek befolyasara a fogyasztdi €lményre. Ezért a minta
Osszetételének megtervezésénél a kutatas nem a Budapestre latogatd turistak varosnézo
tura valasztasi szokasait vette alapul a reprezentativitas jegyében (igy a népszeriibb
turatipusok nagyobb aranyban kertiltek volna be a kutatasba), hanem azt, hogy az dsszes
vizsgalt tipus megkdzelitdleg egyforma mértékben keriiljon be a mintéba.

A mintavételi keret az alabbi szolgaltatotipusok alapjan kertilt kialakitasra:

e Kiscsoportos turaszolgaltatok: 4 szolgaltato
e Nagycsoportos turaszolgaltatok: 3 szolgaltato
e Alternativ turaszolgaltatok: 4 szolgaltato

A tézis-tervezetben szerepld kutatdsi terv mintavételi kerete eltérd volt a végleges
formdjatol, ugyanis tobb tlratipust tervezett megvizsgalni, azonban mind a szabadidds,
mind az incentive szervezett csoportos turadk az adatgylijtés nehézségei miatt kikeriiltek a
mintavételi keretbol (lasd: A kutatas korlatai a 11. fejezetben). gy a mintavételi keret
végiil 1s lesziikiilt a szabadidés, egyéni fogyasztokat megcélzo tarakra.

Kiscsoportos turaszolgaltatok a kisebb csoportokra specializalodnak, a tira kozlekedési
eszkozeinek tekintetében is, igy jellemzden gyalogos, kerékparos és/vagy segwayes
tardkat szerveznek a Budapestre érkezd turistdknak. A turdik egy része garantalt tra
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(minden esetben, akar 1-2 6 részvételével is megrendezésre keriil), masik része csak
megrendelés vagy minimalis 1étszam esetében indul. A tiran résztvevo egyéni turistakbol
spontan szervezddd csoportok, de eldzetesen szervezett, kiscsoportos turdk is
eléfordulnak. Az alabbi szolgaltatok keriiltek a mintaba: Budabike (BB)®, Discover
Budapest (DIS), Free Budapest Tours (FRE). A Cityrama (CI) is kiscsoportos turanak
szamit, azonban elsdsorban buszos turakat szervez, ezért a masodik vizsgalati csoporttal
is hasonlosagot mutat.

A nagycsoportos tirak szinte minden esetben buszos turak, amelyek nagyobb csoportok
igényeinek kiszolgalasara specializalédnak. A szabadidds, egyéni turistakat fogyasztoi
szegmensként megcélzo szolgaltatok turainak nagy része garantalt tura, azaz a vendégek
szamatol fuggetleniil megrendezésre keriil. A mintaba keriilé River Ride (RR) specialis,
un. kétéltl buszos turat tizemeltet, a Program Centrum (PC) és az Eurama (EU) pedig
Hop-on Hop-off (a tovabbiakban: HoHo) jellegli varosnézést szervez.

Az alternativ turaszolgaltatok specialis témaju tarai irant elsésorban hazai kereslet
mutatkozik. A mintdba valé bevonasuk teljes mértékben indkoltnak tiint, mivel a
pszichologiai megkdzelités értelmében turisztikai élménynek tekinthetjik a nem
megszokott kornyezetben szerzett élményt, amely ebbdl fakaddan ujdonsagértékkel
rendelkezik az egyén szamara. A helyi varosnézd, avagy helytorténeti és egyéb témakat
feldolgozo thrak is Gjdonsagértéket szolgaltatnak a résztvevok szamara, hiszen gyakran
egy addig a résztvevo eldtt ismeretlen varosrészbe kalauzolnak. Azonban legfontosabb
szereplik abban rejlik, hogy jelentéssel toltik meg az egyén szdmara addig jelentéktelen
helyszineket és tereket. Az alternativ tiraszolgaltatok sajat magukat nevezték el igy,
mivel meglatasuk szerint mas modszereket €s eszkozoket vesznek igénybe a tira vezetésé
és menedzsmentje soran, mint a hagyomanyos turaszolgaltatok. Az Imagine Budapest
(1G), a Unique Hungary (UQ), a BUPAP (BU) és a Hosszalépés (HL) vett részt a
kutatasban.

Az elso kutatasi kérdés feltaro és leiro jellegii is egyben. Megvalaszolasdhoz két kutatasi
modszer alkalmazasara keriilt sor: kvalitativ interju és megfigyelés. Az interji mind a
menedzsmenttel, mind a fogyasztoval kapcsolatba keriild dolgozokkal megvalodsitasra
kertilt. A megfigyelés technikdjaval pedig a tara helyszinen megvaldsuld, szolgaltato és
fogyaszto kozotti interakciot s személyre szabast, illetve az élménykdrnyezetet vizsgalta
a kutatas.

Mindegyik mintaba keriild szolgéltatoval 1 menedzseri, és 2 tiravezetdi (a fogyasztokkal
kapcsolatba keriild dolgozok) interju keriilt lebonyolitasra, valamint legalabb 2 tara
megfigyelése. A megfigyelés esetében a megfigyelési egységet a tlravezetd, turista és a
résztvevok csoportja alkotja, az interjuk esetében az egyén.

5> A zaréjelben jelzett réviditéseknek a kutatdsi eredmények bemutatdsanal lesz szerepe.
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6.2. Menedzseri és turavezetdi interjuk modszertana

A mélyinterju strukturdlatlan, kozvetlen, személyes interjii, amelyben egy képzett
kérdezd beszélget egyetlen megkérdezettel, azzal a céllal, hogy feltarja motivacidit,
nézeteit, attitiidjét és érzéseit egy adott kérdést illetden (Malhotra és Simon, 2009).

A mélyinterju alapvetd alkalmazasa feltard jellegii, a megismerést és megértést célozza,
épp ezért valasztottam annak vizsgalatara, hogy hogyan nyilvanulnak meg a turisztikai
desztinacids kozvetitd vallalatok esetében az ¢lménykozpontl szemléletek mint a kdzos
élményteremtés ¢és az eldallitott ¢élmény koncepcio. Mélyinterjut a vallalat
menedzsmentjével és a fogyasztokkal kapcsolatba 1ép6 dolgozokkal készitettem.
Kvale (1996) az interjukészités folyamatanak hét szakaszat kiilonbozteti meg:

1) Tematizalas: az interju céljainak és a feltarand6 fogalmaknak a tisztazasa

2) Tervezés: az ennek teljesitéséhez vezeté folyamat megtervezése, beleértve az

etikai dimenzi6 végiggondolasat

3) Interjuzas megvalositasa

4) Leiras: leirt szoveg létrehozasa az interjukbol

5) Elemzés: az 0sszegytijtott anyag jelentésének meghatarozasa

6) Verifikalas: az anyag megbizhatosaganak és érvényességének ellendrzése

7) Tudatositas: kozolni masokkal, amit megtudtunk.

Az interji megvalositasanak technikaja kapcsan Malhotra és Simon (2009) szerint az
értékes valaszok kivaltasdban ¢€s a rejtett gondolatok feltardsdban kritikus fontossagu a
rakérdezés.

Babbie (2001) a kdvetkezdket ajanlja az interjuikészités soran:

e Az interjukérdés meghatarozasa a kérddiveknél joval kevésbé strukturalt. Az
interji inkabb irdnyitott beszélgetés, mintsem konkrét informaciok megszerzése.

e A jo interjuhoz az aktiv odafigyelés készségére és a beszélgetés visszafogott
iranyitasanak képességére van sziikség.

e A kvalitativ interjaterv iterativ, rugalmas ¢€s folytonos, nem pedig eldre lefektetett
¢és kobe vésett (Rubin és Rubin, 1995).

e Interjukészitéskor a kutatd ,tarsadalmilag elfogadhatéan inkompetensnek™
mutatkozzek, azaz ugy allitsa be magat, mint aki nem érti a helyzetet, amelybe
belecsoppent, és segitségre szorul a legalapvetdbb dolgok megértéséhez is — a
kutat6 tudattalannak mutatkozik, akit tanitani kell (Lofland és Lofland, 1995).

e Ne probaljuk megakasztani beszélgetotarsunk gondolatmenetét, hanem azt, amit
mond, vezessiik tovabb a céljainknak megfeleld iranyaba.

e Ha korlatozni tudjuk a fébb témakorok szamat, konnyebben fenn tudjuk tartani a
beszélgetés folyamat témavaltasnal — az atmenet pedig legyen sima és logikus
(Rubin és Rubin, 1995).

Malhotra és Simon (2009) szerint a mélyinterjuk: strukturaltsaganak mértéke kozepes, az
egyes valaszadok egyedi vizsgalata magas, a kérdez0 miatt bekovetkezd torzitasok

-80-



viszonylag magasak, az értelmezés miatt bekovetkezd torzitdsok kozepesek, a nem
tudatos informacid feltarasa kozepes mértékiitol a magasig terjed, az innovativ és a
kényes informaciok feltarasa is kozepes, altalanos hasznossaga jo.
Babbie (2001) a mélyinterji erds és gyenge pontjait az alabbiakban véli felfedezni:
e Az interjuzés erésségei kozé tartozik, hogy mélységében valé megértésre nyujt
lehetdséget, flexibilis €s (altalaban) olcso.
e Az interjuzas gyengéi kozé tartozik, hogy nem alkalmas nagyobb populacidok
statisztikai leirasara.
e Ha a kérddives vizsgalathoz hasonlitjuk, a terepkutatas eredményeinek
érvényessége altalaban nagyobb, megbizhatésaga azonban kisebb.

6.3. Az adatgyiijtés folyamata - menedzseri és turavezetdi interjuk

A kvalitativ mélyinterjis kutatds félig-strukturdlt modszerrel valosult meg. A
menedzsmenttel késziilt mélyinterjuk 60 és 100 perc, mig a turavezetdkkel készitett
interjuk 15-35 perc hosszsagiiak voltak. A menedzsmentnek feltett kérdések a
koncepcionalis elemzési keretre iranyultak, az interjukérdések feltevésének sorrendjét az
interjualany valaszai €s az altala kifejtett témak folyama, valamint a beszélgetés menete
befolyasolta.

6.3.1. Adatrogzités

Az interjuk soran minden esetben hangrogzitésre keriilt sor. A kérddivezés megkezdése
elott (emailben €s a helyszinen szoban is) az interjualany részére kifejtésre keriil a kutatas
¢és annak célja, és minden esetben az interjualany eldzetes beleegyezésével késziilt a
hangfelvétel. A hangfelvételen til észrvételeim lejegyzétése is megtortént. Az interjuk
nagy része a szolgaltatod irodajaban késziilt, ezzel is betekintést nyerhettem a szervezeti
koriilményekbe és az irodai hangulatba. Az interjuk realizalasat kovetden folyamatos
feldolgozas formdjaban készitettem a részletes, kivonatszert atiratot az interjik tobbszori
meghallgatasaval — kozel 60 oldalnyi interjukivonat késziilt a menedzseri interjuikbol. Az
interjuk kivonata az interjuk folyama alapjan irodott.

6.3.2. Adatelemzés modszere

A kivonat elkészitése utan egy kovetkezd 1épésben, az alkérdések témai alapjan,
kulcsfogalmak és hozza tartozd kodok keriiltek meghatdrozasra, amelyek alapjan az
adatok rendezésre keriiltek MS Excel program segitségével.

A kivonat készitése soran (amelyhez a felvétel tobbszori meghallgatasa kellett)
kulcsszavak megallapitasara és lejegyzetelésére is sor keriilt, ezaltal biztositva az elméleti
keretet alapul vevd, deduktiv jellegen til a feltaro, induktiv jelleget. Ezért a kiindulasként
szolgalo alkérdések és kulcsfogalmak (meglévd kddok) kiegészitésre keriiltek a kvalitativ
kutatds 4ltal feltart adatokbol szadrmazo jelenségekkel (nyitott kodok). A
legmeghatarozdbbnak vélt nyitott kodok a kutatdsi szempontok ¢és eredmények
elemzésének komplex kifejtésébe is bekertiltek. A kvalitativ eljarasokkal (interjuk és
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megfigyelés) gyiijtott adatok leiré és egyben feltaré céllal keriiltek kielemzésre. A leiro
kutatast modszertani szempontbol a meglévd elméletekbdl kiindulo, koncepcionalis
elemzési keret biztositja. A feltardé kutatas félig strukturalt interju és hogyan-jellegii
kérdések eszkozével az alkalmazott stratégidk és modszerek feltarasat teszi lehetoveé oly
modon, hogy az interjialanyt nem befolyasolja elméleti tételekkel. Ugyan az interju egy
része nyiltan rakérdezett egyes elméleti koncepcidkra, azonban erre a feltaro részt
kovetden keriilt sor, az interji masodik felében. Ebbdl kovetkezik, hogy mig az interju
teljes egésze adatokkal szolgalt a leird kutatas szdmara, a feltar6 kutatas csupéan az interju
elso felébdl meritett.

A feltar6 kutatas eredményeképp allitasok és feltevések, illetve megfigyelt folyamatok €s
jelenségek Osszegylijtésére keriilt sor, amelyek a vizsgélt szolgaltatok tapasztalati
(gyakorlati) tudasat és annak megnyilvanulasat képviselik. Habar a triangulacié médszere
emeli az adatok elemzése soran levont kovetkeztetések megbizhatésagat ¢és
érvényességét, ennck ellenére a kis mintaszdm miatt az eredmények modszertani
szempontbol nem 4ltaldnosithatoak, azonban jo kiinduldsi pontokként szolgalhatnak
jovobeli kutatasok sordn.

A leir6 kutatés esetében a mintavétel mérete (11 szolgaltatd) nem indokolja a statisztikai
elemzést, mivel a vizsgalt valtozok szdma meghaladta a megkérdezettek szaméat. Habar a
kvalitativ modszertanndl nem szempont az adatok sokvéltozos viszgalata vagy az
eredmények reprezentativitisa, az eléfeltevések megvalaszolasa érdekében az
eredményeket dsszehasonlithatd formara sziikséges hozni, amely hozzarendelt értékek
megallapitasat igényli.

6.3.3. Kutatoi szerep

Mar az interjuk szervezése soran (emailben €s telefon torténd felkeresés) vilagossa tettem
a kutatas céljat és 6 kérdéseit. Az interju helyszinének kivalasztasat az interjhalanyra
biztam minden esetben, azzal a szandékkal, hogy ez hozzategyen komfortérzetiikhoz,
amely pozitiv irdnyba befolyasolhatja az interju soran vald feloldodéasukat és
megnyilasukat. A menedzseri interjik nagyobb része a szolgaltatdéi irodaban folyt,
nyugodt koriilmények kozott. Minden esetben kértem, hogy legalabb 60 percet
allokaljanak erre a célra, am ez t6bbszor is 80-90 percesre huzodott. Az interjuk soran az
interjualanyok tobbsége mar az elsé 1-2 kérdés soran megnyilt, amit az interju
megkezdése eldtti rovid, kotetlen beszélgetés és bemutatkozas is eldsegitett. A kutatasban
résztvevd szolgaltatok koziil tobben is jelezték, hogy oriilnek egy ilyen jellegii
Kutatasnak, és szivesen beszéltek menedzseri szemléletiikrol, munkafolyamataikrol és
modszereikrdl. Az interjut kovetden, illetve kozben némelyek jelezték, hogy olyan
kérdéseket teszek fel, amelyek egyfajta elméletibb megkozelitésbe helyezik mindazt,
amit 6k ez idaig kevésbé tudatosan (értsd: elméleti koncepcio nélkiil vezérelve), gyakran
tapasztalati alapon, 6sztondsen tettek. Ugyanakkor kiemelt figyelmet szenteltem annak,
hogy a menedzser interjuk elsd és fobb részének feltard jellegét biztositsam, ezért az
interju kérdéssor végére keriiltek azon kérdések, amelyek az élménykoncepciora
burkolatlanul kérdeznek ra. Az interju megkezdése eldtt csak a f6 kutatdsi kérdésrdl
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adtam t4jékoztatast), az élményteremtési koncepciokat nem fejtettem ki, ezzel biztositva
az eldzetes befolyasolas minimalizalasat.

A taravezetokkel altalaban kozvetleniil a tara befejezése utdn készitettem az interjut,
amelynek kérdéssora csupan néhany kérdésbol tevodott ossze, igy kevesebb idot is vett
igénybe. A kérdések a kovetkezdk voltak: Mi teszi kivalova és emlékezetessé a turat?
Mitél jo egy idegenvezeto? Milyen modszereket alkalmaz a tura vezetése soran? Milyen
élmeény letrehozasdra torekszik a tura soran? Az idegenvezetOk részérdl szives
hajlandosag mutatkozott a kutatasban valo részvételre.

6.4. A megfigyelés modszertana

A megfigyelés a leird kutatdsok kategoridjaba tartozik. Az emberek magatartdsanak,
targyaknak, eseményeknek rendszerezett modon torténd rogzitése egy adott jelenséggel
kapcsolatos informacidszerzés céljabol (Malhotra és Simon, 2009). Jellemzdje, hogy a
megfigyeld nem tesz fel kérdéseket, nem kommunikal a megfigyelt emberekkel. Az
informéciok rogzitheték az események megtorténtével egy iddben, vagy elmult
események rogzitése alapjan. A megfigyelési modszerek lehetnek strukturdltak vagy
strukturalatlanok, kdzvetlenek vagy kozvetettek.

Malhotra és Simon (2009) szerint a strukturalt megfigyelés esetében a kutatd részletesen
meghatarozza a megfigyelés targyat és a megfigyelés modjat, ami csokkenti a
megfigyelésbdl adodo torzitdsokat, €s noveli az adatok megbizhatdsagat. Ez a technika
alkalmazhat6, ha a probléma egyértelmiien definialt, és a keresett informécié pontosan
meghatarozott (Malhotra és Simon, 2009).

A jelen kutatas esetében:

e A megfigyelés targya: a szolgaltato (idegenvezetd) és turista kdzotti interakcid,
bevonddas, személyre szabas, €s az élménykornyezet.

e A megfigyelés modja: A megfigyelés személyes modon, rejtett €s nem rejtett
formaban zajlott. Az idegenvezetd tudja, hogy a kutatd jelen van, viszont a
megfigyelt turistdk nem mindig tudtak, hogy a kutato épp megfigyeli dket.

e Probléma definialasa: Hogyan érvényesiilnek a gyakorlatban a szolgaltato és a
turavezetd ¢lményteremtd modszerei? Hogyan reagalnak rd a tra résztvevoi?

A megfigyeléses modszerek eldnyei és hatranyai (Malhotra és Simon, 2009):

e A valosagos, nem pedig a szandékolt vagy preferalt magatartds mérését teszik
lehetove.

e Nincs jelentésbdl adodo torzitas, €s az interjukészités folyamatdnak torzitasai is
elkeriilhetdk, ugyanakkor ezzel a modszerrel csak bizonyos tipusi adatok
gyljtheték — ilyenek példaul azok a magatartdsi mintdk, amelyeknek a valaszado
nincs tudataban, vagy nem képes szavakba onteni.

e A megfigyelt magatartds oka nem hatarozhatdé meg biztosan, mivel a hattérben
1év6 motivumok, meggy6zddések, attitidok €s preferencidk kevésbé ismertek. Ez
azonban a jelen kutatas esetében nem relevans, mivel annak nem célja az okok és
motivumok feltarasa.
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o A megfigyeléses adatgyiijtés iddigényes €s draga, valamint bizonyos esetekben
etikatlan lehet az emberek magatartasat tudtuk vagy beleegyezésiik nélkiil
megfigyelni.

A szerzok szintén kiemelik, hogy a megfigyeléses modszer megfelel alkalmazésa esetén
értekes informéciok gytjthetdek, és hogy gyakorlati szempontbdl a megkérdezéses
modszerek — példaul interju, kérddiv — kiegészitdjeként érdemes alkalmazni.

6.5. A megfigyelés adatgyiijtésének folyamata

A kutato egyediil végezte a megfigyeléseket. A megfigyelés személyes modon, nem
rejtett formaban zajlott. A megfigyelés tobbek kozott kitért az idegenvezetd és turistak
kozotti  interakciora, a szolgaltatdé ¢és idegenvezetd altal nyujtott és egyéb
¢lménykornyezetre, a turistdk bevonodasi szintjére ¢s modjara, és a személyre szabdsi
lehetdségekre a tura soran.

6.5.1. A mintavalasztas és az adatgylijtés menete

A mintavételi eljaras a szolgaltatok kontextusaban mar ismertetésre keriilt a fejezet elején.
Tehat kizardlag a mintdba keriilt szolgaltatok korében zajlottak a megfigyelések. A
megfigyelt tura kivalasztasa ugy zajlott, hogy kaptam egy listat az 1-2 hétre eldre tervezett
tardkrol, majd ezek koziil sorsoldssal dontdttem. Az idébeosztas filiggvényében
eléfordult, hogy egy nap akdr 3 tirén is részt vettem. Azonban néha véltozasok is
torténtek, mivel tobb tirardl csak 24 vagy 48 oraval eldre deriil ki, hogy megrendezésre
keriil-e — ez aldl kivételt képeztek a garantalt tarak.

6.5.2. Adatrogzités

Adatrogzitésre a tira soran keriilt sor. A kutaté a tira kozben a buszon iilve vagy épp
sétalva jegyzetelte le a megfigyelt tényezoket. A turat kovetden a papirra vetett sorok
elektronikus formaba lettek atirva, és egyéb informacioval kiegészitve, amelyek vagy
még nem voltak ismertek a tira soran, vagy nem volt megfelel6 alkalom a
lejegyzetelésiikre. Az adatrogzités a tira folyamat kovette, €s a megfigyelt tényezoket és
torténéseket 1dorendi sorrendben rogzitette. A megfigyelések soran fényképeket is
készitettem bizonyos momentumokrol (lasd Fiiggelék).

6.5.3. Adatelemzés

Az adatok MS Excel tadblaban kulcsfogalmak meghatarozasaval €s kodok segitsegével
keriiltek kielemzésre. A megfigyelés soran szerzett adatok elemzése leiro jelleggel
valosult meg. Az elméleti koncepciondlis keret alapjan a megfigyelés sordn a 7.
tablazatban szereplé szempontok kertiltek értékelésre.

6.5.4. Kutatoéi szerep

A megfigyelések sordn igyekeztem feltinésmentesen elvegyiilni a tdmegben, amelyet
feltehetdleg minden esetben sikeriilt elérnem. Az idegenvezetoknek tudomadsa volt a
kutatéi szerepemrdl. Mivel igy a turavezetd munkavégzését befolydsoltam,
feltételezhetden igyekezte minél jobban végezni a munkajat, azonban azzal nem volt
teljesen tisztadban, hogy pontosan mit vizsgalok a tara soran (interakcid, személyre
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szabhatdsag stb.). Azaz inkabb a tlra idegenvezetdi mindségére lehetett hatassal a nem
rejtett modu jelenlétem, mintsem a tlira programjara vagy az idegenvezetés soran hasznalt
eszkozokre €s modszerekre. Az utobbiak kapcsan feltehetdleg nem esett modositas. A
tara soran igyekeztem feltlinésmentes maradni, azaz turistaként viselkedni, azonban valos
szerepem nem csupan a turistdé, de sokkal inkdbb a kutatdi szerepben érvényesiilo
megfigyel6é volt. A megfigyelés soran metamorfozison kellett keresztiilmennem,
ugyanis a csoport turistajanak borébe bujva is igyekeztem megélni az élményt,
ugyanakkor bizonyos pillanatokban kilépni ebbdl a nézépontbdl, elvonatkoztatni a
szubjektiv atéléstol, és eltdvolodni a megfigyeldi szerepkdrbe.

Interakcié

Elménykornyezet

7

Személyre

szabas

7. tablazat: A tura megfigyelési szempontjai

Hanyszor kérdeztek vagy jutottak sz6hoz?

o Megkérdezték Gket és valaszoltak?

o Ok kérdezhettek?
Milyen az arany az interaktiv és nem interaktiv részek kozott?
Mennyire begyakorolt / forgatdkonyv szerinti a guide sz6vege?

o Mennyire drdmai / szinészi?
Milyen mértékben tartalmaz informativ széveget / torténeteket / pletykakat / személyes
tapasztalatot?
Mekkora figyelmet / érdekl6dést (bevonddast) mutat a csoport? (érdeklédék és nem érdeklédSk
szama — a turistak figyelmi szorossaga (idg, fizikai figyelem, pl. a vezet6 felé fordul vagy lemarad
stb.)
Milyen a csoport hangulata?
A parbeszéd mingsége?

o Negativ v. pozitiv

o Témdbavadgo v. informativ
Fogyasztdi informacio-hozzaférés

o a program menetérél

o informdcid a ldtnivalékrdl
Milyen mérték( az atlathatdsag?
Nyujtott informaciot a guide az esetleges kockazatokrél? Fektet le szabalyokat az elején?

Milyen termékekkel és szolgdltatasokkal keril kapcsolatba a turista a tura soran?
o Mekkora ezek vdltozatossdga?
Tematizalt az élménykornyezet?
o Milyen kellékekkel?
Milyen eszkdzoket és mddszereket hasznalnak a tdra soran?
o Az emociondlis bevondsra
o A szenzoridlis bevondsra
= |3atds
= Hallas
= Szaglas
o Afizikai bevondsra
o A mentdlis bevondsra
o Atdrsadalmi bevondsra

Keriiltek valamely programelemek megvaltoztatasra vagy kihagyasra egyéni vagy csoportos
kérésre?

A turista maga dontheti el, hogy mennyi id6t tolt egy-egy éimény (programelem) fogyasztasaval?
A guide mennyire korlatozza ebben?

Adaptélta-e a vezetd az lizenetet a turistak nemzetiségi/kulturalis/korosztalyi/stb. jellemz&inek
figyelembe vételével?

Mennyire volt rugalmas a program? Voltak-e spontan programelemek?

Forras: sajat szerkesztés
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7.A KVANTITATIV KUTATAS MODSZERTANA ES MEGVALOSITASA

Hogyan képes befolyasolni a desztinacios élménykozvetito szolgaltato a tura sordn
létrejovo fogyasztoi élmeényt? A mésodik kutatasi kérdés a fogyasztoi oldalt célozza meg,
ezért a feltaro és leird kutatast kovetden indokoltnak taldlom az ok-okozati vizsgalatot is.
A masodik kutatdsi kérdés megvalaszolasara kvantitativ, kérddives modszert
alkalmaztam a kutatas soran.

7.1. Az alkalmazott mddszertan technikaja

A kérddives vizsgalat népszerli tarsadalomkutatasi mddszer, amely soran kérddiveket
vesziink fel a valaszadoknak egy, az alapsokasagbol vett mintajan. A kérddives vizsgalat
kiilonosen alkalmas nagy alapsokasagok leird vizsgalatara, magyarazo célokra szintén jol
alkalmazhaték a kérddives vizsgalat adatai (Babbie, 2001). Kérdéivvel adatokat
gyljthetiink vagy tigy, hogy (1) embereknek kérdéseket tesziink fel, vagy ugy, hogy (2)
megkérjiikk oket, hogy kiilonb6z6 allaspontokat kifejtd kijelentésekrél mondjak meg,
egyetértenek-e veliik (Babbie, 2001).
Babbie (2001) szerint a kérddives megfogalmazasndl szem el6tt kell tartani sokféle
iranyelvet, ezek koziil a legfontosabbakat emelném ki:

e akérdés legyen pontos és vilagos,

e cgyetlen kérdésben csak egy dologra kérdezziink ra,

e amegkérdezett legyen kompetens a kérdésben,

e ¢s hajlando legyen valaszolni,

e akérdés legyen relevans a megkérdezett szamara,

e akérdés lehetdség szerint rovid legyen,

o kertiljiik el a kérdés megfogalmazasabol adodo torzitasi lehetdségeket.
A vizsgalat mintdjan valo kérdezés eldtt probakérdezést ajanlatos folytatni.

A kérdbives vizsgalatok elényei kozé tartozik a gazdasagossag, az elérhetd nagy
adatmennyiség, a kapott adatok standardizalasa. A kérdéives vizsgalatok gyengéje, hogy
kissé mesterségesek, €s esetleg felszinesek. Ennek kikiiszobolése érdekében valasztottam
a kérddiv felvételét kérdezdbiztosos modszerrel. Jellemzd még, hogy a kérddives
vizsgalatok érvényessége viszonylag gyengébb, erdsségiik viszont a megbizhatosag
(Babbie, 2001).
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7.2. A kérdoives adatgytijtés folyamata

7.2.1. Mintavétel
A mintavétel folyamata a masodik kérdésre vonatkozdan az alabbi megfontolasok alapjan
keriilt meghatarozasra (Churchill (1995) alapjan):

o sokasag meghatarozasa (diszkrét sokasag): a turisztikai desztinacids szolgaltato
fogyasztoi 2013 nyaran,

e mintavételi keret meghatarozdsa (a sokasag elemeibol osszeallitott lista, amely
alapjan a mintavételi egységeket kivdlasztjuk): a mintavételi keretet az adott
iddszakban a vizsgalt szolgaltatok altal vezetett tarak résztvevéi alkottak®,

o mintavételi eljards kivalasztasa: rétegzett, szisztematikus és egyszerti véletlen
mintavétel (a csoporton beliill minden résztvevonek fel lett ajanlva a kérdoiv
kitoltése),’

e mintanagysig meghatdarozdsa: (amit a kovetkezé tényezék befolyasolnak: a
vizsgalni kivant populacio mennyire heterogén, mekkora a kéltségkeret, az
eredmeény mire lesz haszndlva, milyen pontossag sziikségeltetik) 80 — 140 kérddiv
szolgéaltato-tipusonként, 6sszesen legalabb 350 tervezett kérddiv,

o mintavételi egységek kivdlasztdsa: egyes tipusu szolgaltatok vevOkore 2013
nyaran

o megfigyelési egység: egyén - turista
e a mintavétel tervezett kivitelezése: 2013 janius - augusztus

A kérdez6biztosos megkérdezés elvetésre keriilt az id6- és forrasigényesség miatt,
azonban a kutatd jelen volt a papiralapi kérddivek kozel 90%-anak kitoltésénél, és
személyesen keérte fel a tira résztvevait a kitoltésre. Mivel a kitoltésnél jelen volt a kutato,
ezért egyéni kérés esetén utbaigazitast is adhatott a kitoltéshez, habar csak elvétve fordult
eld, hogy ilyen jellegli segitséget kértek volna a kitoltok.

A kérddivezés lebonyolitdsat kismintas probalekérdezés (N=51) elézte meg a
turatipusok aranyos bevonasaval, a kérdések pontositasa, az esetleges hibak korrigalasa,
¢s a magasabb foku érvényesség érdekében.

A mintavétel soran a tOra kivalasztasa hasonloképp zajlott, mint a megfigyelések
esetében. Kaptam egy listdt az 1-2 hétre eldre tervezett tarakrdél, majd ezek koziil
sorsolassal dontottem. Az idébeosztas fliggvényében eldfordult, hogy egy nap akar 2-3
taran is részt vettem. Azonban jellemzden valtozasok is torténtek, mivel tobb tararol csak
roviddel eldtte deriilt ki, hogy hany vendég lesz €s megrendezésre keriil-e — ez aldl
kivételt képeztek a garantalt tarak.

6 A kvalitativ kutatds 11 szolgaltatéjabdl 3 nem kivant részt venni a kérd8ivezésben (EU, IG, UQ).
7 a szolgaltatdk turdinak listdjabol sorsoldssal keriilt eldéntésre (megjegyzés: a kutatd id8beosztasahoz
igazodva), hogy mikor melyik turara latogat el kérdGivezés (illetve megfigyelés) céljabodl
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A mintavalasztas soran igyekeztem a legkevésbé befolyasolni azt, hogy kik keriilnek a
mintdba. A meghirdetett idészakban véletlenszertiien tortént a tira kivalasztasa, a kérd6iv
kitoltésére pedig minden résztvevd fel lett kérve a tira végén, tehat mindenkinek
egyforma lehet6sége volt a mintaba vald bekeriilésre. Hasonld, turisztikai fogyasztoi
¢lményt vizsgalo kutatasok is ilyen mintavételi eljarast alkalmaznak (1asd példaul Hosany
és Gilbert, 2009; Oh et al., 2007). Osszeségében elmondhatd, hogy a mintavételi eljaras
megfelelt a véletlenszertiségi kritériumoknak.

7.2.2. A kérdoiv tartalmi fejlesztése

Egy kérddiv harom tipusu tira sajatossagait figyelembe véve keriilt kialakitasra, ezért 2-
3 pontban tartalmaznak eltérést egymashoz képest. A kérdéiv tartalmaz olyan valtozokat
is, amelyek nem kozvetleniil kotddnek a hipotézisekhez. Azonban kitoltéi szempontbol
indokolt volt és feltehetden logikusnak tlinhetett ezen egyéb kérdések feltiintetése is,
amelyek késébbi tanulmanyok empirikus megallapitasait eredményezhetik a témaban.
Ilyen valtozé példaul az elégedettség, vagy a kérddiv elején szerepld kérdés: ,,Miért
valasztotta ezt a tarat?” (lasd: kérd6iv a Fiiggelékben). A disszertacio eredményeinek
ismertetésébe csak azok a kérddiv altal Osszegyiijtott adatok keriiltek be, amelyek
szorosan kotddtek a feltett kérdések, a hipotézisek, illetve a skala indikatorok
tartalmahoz.

7.2.3. A kérdoivezés megvaldsitasa

A kiscsoportos ¢és alternativ tirdk esetében a tura végeztével, a turavezetdvel torténd
eldzetes egyeztetések alapjan, egy kitoltésre alkalmas helyen (példaul ahol padok voltak)
ért véget a tira, hogy minél optimalisabb koriilmények legyenek a kérdéiv kitoltéséhez,
amely a Kitoltési hajlandésagot is novelte. Az esetek tobbségében a tarakon
megfigyeldként, illetve résztvevoként voltam jelen, igy az iddézitéssel kapcsolatos
problémak is kikiiszobolhetdek voltak.

A CI és RR buszos turak végén toltettem ki a résztvevokkel a kérddivet, ez esetben a tira
egészén is részt vettem, hogy még a buszrdl vald leszallas eldtti 10 percben kiosztasra
kertiljenek a kérdéivek. A HoHo tlrdk esetében, annak jellegébdl kifolyolag, nem volt
szlikséges, hogy a tra teljesen hosszan részt vegyek minden egyes kérddivezés
alkalmaval. A kutatas id6szakaban engedélyem volt a buszra torténd felszallasra, és arra,
hogy ott kérddiveket terjesszek.

7.2.4. A kérdoiv nyelvi valtozatai

A kérddiv angol és magyar valtozatban szerepelt a kutatas eszkozeként. A két nyelvi
verzio kozotti nyelvi és értelmezési eltérések minimalizalasat két kiilonbozo forditd oda
¢és vissza forditassal erdsitette meg, miutdn az eltérések normalizéldsa megtortént. Az
angol nyelvii kérddivet tobbféle nemzetiség is kitoltotte, nem csak angol anyanyelviek,
ezért a kérdések ¢és valaszopciok megfogalmazasdban torekedtem az egyszerlibb
nyelvezetre és a minél jobb érthetdségre.

A kérdoiv kézbeadasa el6tt a mintaba keriild egyén minden esetben tdjékoztatast kapott
arrdl, hogy a kérdoéiv angol vagy magyar nyelvii (a tura nyelvének megfelelden), illetve
a kutatas célja is roviden ismertetve lett. A nyelvi megfontolasok kivalasztasat a kutatoi

-88 -



handicap is indokolta (német, olasz, francia stb. nyelvismeret hidnya). Az eredmények
megbizhatdsaganak és érvényességének érdekében ezt azzal probaltam orvosolni, hogy a
kérdbéivbe egy megértésre vonatkozo kérdés keriilt, amely egy 7-fokozatu skalan méri azt
fel, és a 6 alatti értéket megjelolok nem keriiltek bele az elemezendd mintéba.

7.2.5. Kutatoi szerep

A kérddives kutatds fontos momentuma volt megtaldlni a legmegfelelobb alkalmat és
modot a kérddiv kitoltésére. Nagyon sok mulott azon, hogy a tiravezeté miképp mutatott
be engem a tura végeztével, illetve, hogy 6 maga mennyire timogatta vagy 0sztonozte a
kitoltést. A CI esetében nehéz volt a megvaldsitas, RR esetében konnyt, a kicsoportos €s
alternativ turak esetében is altaldban tdmogatdak voltak a turavezetok. A f6 indok, amiért
a kutatoi jelenléttel ¢s megfigyeléssel egybekotott, helyszini, papir alapt kérddivezést
valasztottam, a gy(jtott adatok megbizhatosaganak és érvényességének novelése volt.

7.3. Skalafejlesztés

A skalafejlesztés meghataroz6 momentuma a kutatas folyamatanak, mivel ez hatarozza
meg a kvantitativ kutatas tartalmi érvényességét. A tartalmi érvényességet biztositani kell
az adatgyiijtés megkezdése el6tt ahhoz, hogy a valtozok azt a jelentést képviseljék, amit
valdjaban vizsgalunk. Fontos szem el6tt tartani, mert igy elkeriilhetjiik az abbdl eredd
kockazatot, hogy még az eredmények magas fokli pontossaga és megbizhatdsaga sem
feltétleniil jar egyiitt az érvényességgel. A tartalmi érvényesség ,,szubjektiv, de
szisztematikus értékelése annak, hogy a skalatételek tartalma mennyire reprezentalja a
mérési feladatot.” (Malhotra, 2002: 349). A tartalmi érvényesség nagyban tdmaszkodik a
kutatod hozzaértésére, gyakran szakértoi érvényességnek is nevezik.

Jelen kutatasban elsd 1épésben a szakirodalmi elemzés biztositotta, hogy a témakor
minden olyan relevéans eleme feltarasra keriiljon, amelyek beépitése a kutatasi modellbe
kivanatos. Tovabbi Iépésként az érvényesség biztositdsa érdekében elsdsorban a nyitott
kérdések (kvalitativ modszer) és a szakértdi validalas javasoltak mint skalafejlesztési
eljarasok (lasd Rossiter, 2002). Mindez a skala tartalmi érvényességének noveléséhez
vezet.

A skélfejlesztés sordn Churchill (1979) és Rossiter (2002) altal megfogalmazott
javaslatok keriiltek figyelembevételre. A kutatds skalafejlesztése tobblépcsds eljaras
soran alakult, szdm szerint nyolc f6 momuntema volt:

1. Szakirodalom tanulményozédsa — definidlds és operacionalizalas, korabbi
kutatasok és 1étezd skalak attekintése

2. Disszertacio-tervezet védés — (szakértdi validacio)

Kvalitativ feltard kutatds — a szolgaltatoi interjuk és megfigyelések soran

4. Blogelemzés — fogyasztoi észrevételek és tapasztalatok felmérése

w
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5. Diszkurzus és szakértdi hozzajarulas PhD kutat6i workshop, valamint szakmai
konferencia soran

6. Probakérddivezés

7. Megfigyelés és megkérdezés

8. Szakértdi panel, validaciod

7.3.1. Elsé 1épés: A szakirodalom tanulmanyozasa
Korabbi kutatdsok és létezo skalak attekintése, a latens valtozok definidldasa és
operacionalizdldsa

A skalak a mérési modellben vizsgalt valtozok mentén keriiltek meghatarozéasra. A
szakirodalmi elemzést és a vizsgalt valtozok operacionalizalasat kovetden kertilt sor elsd
1épésben a skalakat mérd indikatorok listdjanak felallitasara.

A definiciok és a valtozok operacionalizdsaval parhuzamosan korabbi mérdskalak és
kapcsolodo kutatasok attekintésére is sor keriilt, és a kutatasi terv lefektetésekor (2012
marcius) megallapitdst nyert, hogy nincs olyan kordbbi kutatds, amely ezeket a
hipotetikus kapcsolatokat empirikusan vizsgalna. Ez hozzajarul a kutatas tudomanyos
jelentdségéhez és ujszerliségéhez.

A vizsgalt valtozok operacionalizalasa a hipotézisek feldllitasaval parhuzamban tortént,
a skalafejlesztés elsd 1épéseként. A valtozok és operacionalizalasuk bemutatdsa az
alabbiakban olvashato.

e Bevonodas

Az ¢élmény-bevonodas a mérési (hipotézis) modell kozponti eleme. A H1, H2, H3
hipotézisek esetében fiiggd valtozoként, a H4 és HS hipotézisek esetében pedig fiiggetlen
valtozoként jelenik meg.

A bevonodast a fogyaszto aktiv részvételeként értelmezem az €lmény teremtésében €s
fogyasztasaban. A vevoi ¢lménykoncepcio alapjan négy kiilonb6zo szinten lehetséges a
fogyasztoi bevonddas: (1) emociondlis, (2) szenzorialis — fizikai, (3) mentalis €és (4)
tarsasagi Szinten — ez az élmény-bevonodas esetében is feltételezhetod.

A bevonddas magasabb szintje személyes értelmezéshez vezet, azaz a fogyasztd Uj
mentélis képpel, jelentéssel gazdagodik, ami 4ltal élménye intenzivebbé és
emlékezetesebbé valhat. A személyes értelmezés legfelsobb foka jelentdségteljes €lményt
jelent az egyén szamara. Csikszentmihalyi (1975) az idealis élményt, avagy az élmény
legfelsobb fokat, flow-nak (magyarul: aramlat élmény) nevezi, amely a végzett
tevékenységben valo, teljes mértékii bevonodast eredményezi, egyfajta fels6fokn lelki
allapotot és €lvezetet. A flow mérésére tobb skala is 1étezik (Mayers, 1978; Jackson et al.,
1998; Rheinber et al, 2003). Ezek koziil a 7-fokozata Likert-skalan mért “flow rovid
skalat” (Rheinber et al.,, 2003) vélem a tartalmi érvényesség szempontjabol
legkozelebbinek a mérni kivant valtozéhoz képest.
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Pine és Gilmore 4R modellje az élmény 4 alapvetd tipusat kiilonbozteti meg, amelyreke
Oh et al. (2007) skalat is kialakit. Ezt a skalat Hosany és Gilbert (2009) is teszteli, illetve
én is egy korabbi kutatas kapcsan, de az eredmények nem tamasztottdk ald a modell
Osszhatasat. A 4R modell élménytipusai az élmény-bevonodas egyes mddjainak egyiittes
teljesiilésének tulajdonitjak az optimalis élményt. A modell négy alapvetd élménytipust
hataroz meg: esztétikai ¢lmény, tanulds, szérakozas €s eszképizmus.

A bevonddas (involvement) a marketing szakirodalmaban nem ujkeletli dolog (lasd
példaul Rothschild (1984), Laurent and Kapferer (1985), Zaichowsky, 1994), azonban a
bevonodast az érdeklodés €s rajongas fokaként értelmezik egy adott termék, szolgaltatas
vagy egyeb tevékenység, jelenség irant, amely ebbdl addddan relevans az egyén szamara.
A szabadid6 és turizmus kontextusaban Gusoy és Gavcar (2003), Kyle et al. (2007) ¢és
Kaplanidou és Havitz (2010) is empirikusan teszteli és fejleszti a bevonodas skalajat,
azonban mint a rajongas fokara tekintenek a bevonddasra, és nem mint egy adott
szolgaltatas, tevékenység vagy élménybe vald bevonodasra.

Habar az értelmezési eltérésbdl adoddan ezek a skaldk nem alkalmazhatoak
érvényességi okokbdl, Zaichowsky (1999) a ,,személyes bevonddas leltara” elnevezésii
skalaja (7-fokozat Likert-skala) megfeleloképp értelmezhetd az élmény-bevondodas on-
site vizsgalatanak szempontjabdl is.

Az eldzokben feltlintetett, és egyuttal érvényességi potencidllal rendelkezének vélt
indikatorok felkeriiltek skalafejlesztési listdra, amelyet a késObbiekben validalasi
folyamatnak vetettem ald.

e Interakcio
Az interakci6 a H1 hipotézisben fiiggetlen valtozoként szerepel.

Annak ellenére, hogy mind a k6zos élményteremtés, mind az eldallitott élményteremtés
koncepcidja hangsulyozza a szolgaltato és fogyasztd kozotti interakcid fontossagat, mégis
kiilonb6z6 koncepciok alapjan igyekeznek azt kivitelezni.

Prahalad és Raswamy (2004) szerint a k6z6s élményteremtés esetében a fogyasztok és a
vallalatok kozotti interakeié valik a kozos értékteremtés lokuszava (helyévé). Mivel a
fogyasztok sokasdga mind mas és mas interakciot igényel, az értékteremtd folyamatnak
a kozds élményteremtés szadmtalan variacigjat kell lehetdvé tennie. A k6zos
¢lményteremtés mindsége a vallalat és a fogyasztd kozotti interakcidk infrastruktardjan
mulik, pontosabban, hogy milyen széles spektrumon, hany kiilonb6zé ¢€lmény
kialakitasara képes a vallalat. Az interakcié elkezd6dhet mar az utazdsi dontés
meghozatala el6tt, és a desztinacio elhagydsa utdn is folytatodhat a vallalat és a turista
kozott. Az interakeid mérhetd: a parbeszédek mennyisége és mindsége altal, a fogyasztoi
informécio-hozzaférés (az interakcidos pontok mennyisége), az atlathatosag és a
kockéazatmegosztas alapjan.

Az eléallitott élményteremtés koncepcidjdban Pine €s Gilmore (1999) szerint a vallalat
¢és a vevod kozotti interakciot a drama metaforajaval lehet leirni. Az, hogy mennyire tudja

-91-



az ¢élmény az egyént lekdtni, mennyire lesz szamara az élmény meghatarozo, attol fiigg,
hogy milyen mértékii interakcid jon 1étre koztiik.

A vizsgalt szolgaltatoi teriilet jellegzetésségeibdl adodoan, az elméleten tul, az interjuk
¢s megfigyelések alapjan kertiltek fel a skalafejlesztés listajara a valtozok mérését célzod
indikatorok.

e Elménykornyezet

Az élménykornyezet a H2 hipotézisben fiiggetlen valtozoként jelenik meg.

A ko6z06s élményteremtés koncepcidja szerint a vallalatnak hatékonyan kell innovalnia az
¢lménykornyezetét, amely lehetdvé teszi a kozosen eldallitott élmények valtozatossagat.
A termékek ¢€s szolgaltatasok az élménykdrnyezet részei, ahol az egyéni fogyasztok kdzos
¢lményteremtésben vesznek részt.

Az elédllitott élményteremtés koncepcido nagy hangsulyt fektet az élménykornyezet
kialakitasara. A koncepcid alapjan az élménykdrnyezetnek tematizaltnak kell lennie,
olyan kellékekkel feltdltve, amelyek pozitiv hatdssal vannak az élményre, tovabba
emléktargyakat is javasolt tartalmaznia, és mind az 6t emberi érzékszervre hatast kell
gyakorolnia

Elménykornyezet mérésére  kifejlesztett  skalakrél nincs tudomasom, de a
szolgaltataskornyezetet mérése tobb kutatasban is megjelenik (példaul Bitner, 1992; Otto
és Ritchie, 1996). A skalafejlesztési lista a valtozo kapcsan ezeket figyelembe vette, habar
a kiindul6 pontot az elméleten til itt is a szolgéltatodi interjuk és megfigyelések jelentették.

e Személyre szabas

A személyre szabast lehetové tevd ajanlatok a H3 hipotézisben fiiggetlen valtozoként
szerepel.

A személyre szabast lehetdvé tevd ajanlatok értelmezése két szinten lehetséges: a
fogyasztas soran és a fogyasztast megeldzden.

A fogyasztads sordn — arra vonatkozodan, hogy a vérosnézés sordn mekkora
szabadsagfokkal rendelkezett a turista. Példaul, hogy volt-e lehetdsége kedve szerint
valtoztatni a programelemeken, vagy lehetdsége annak meghatarozasara, hogy mennyi
1d6t tolt el egy adott €lmény fogyasztasaval.

A fogyasztast megel6zden — arra vonatkozoan, hogy volt-e beleszolasa a
varosnézd ajanlat elemeinek Osszerakasaban sajat elképzelése alapjan. A turizmus
tertiletén ez a valtozé Otto és Ritchie (1996), valamint Getz (2005) kutatdsaiban jelenik
meg. Ezért a skélafejlesztés ezeket is mérlegelte.

e Az élmény emlékezetessége

-92-



Az ¢élmény emlékezetessége a H4 hipotézisben fiiggd, élmény-bevonddashoz képest
kimeneteli valtozoként jelenik meg. Az emlékezetes élmény tényezoit Kim et al. (2010)
vizsgalta feltaré kutatasaval, amely nem szituacios koriilmények kozott (on-Site)
végrehajtott vizsgalat volt, igy skalatényezdi a jelen kutatds szempontjabdl nem
feltétleniil rendelkeznek megfeleld érvényességgel.

Az ¢élmény emlékezetességének mérésére a jelen kutatas kapcsan a tartalmi érvényesség
szempontjabol és modszertani illeszkedésbol adodoan is alkalmazhatonak véltem az Oh
et al. (2007) altal kifejlesztett ,,turisztikai élmény emlékezetessége” skalat, mely az alabbi
indikatorokkal mér 7-fokozath Likert-skalan:

o Csodalatos emlékeim lesznek errdl a varosnézésrol
o Sok pozitiv dologra fogok emlékezni a varosnézéssel kapcsolatban
o Az itt szerzett élményeket nem fogom elfelejteni

e Autentikussag

Az autentikussagot fiiggo, kimeneteli valtozoként vizsgalom.

ismerjiik: (1) objektiv autentikussag, ami az ajanlat/termék/latnivalé autentikus
eredetéhez kapcsolodik, (2) konstruktiv autentikussag, mely sordn az autentikussag a
termék vagy szolgaltatas hitelességének személyes érzékelésébdl adodik, és szimbolikus
modon keriil meghatarozasra, (3) egzisztencialis autentikussdg, amely az autentikus
[étallapot elérésének, a hiteles élmény érzékelésébdl szarmazik.

Leginkabb kvalitativ eszkozokkel mérik ezt a valtozot, ezértn meglévd és
érvényes merdskdla hijan, a fogyasztdoi megkérdezés szempontjabol mérhetd
értelmezések vonatkozasaban — konstruktiv és egzisztencidlis autentikussag —
indikatorokat allapitottam meg az elmélet és a kvalitativ kutatdsi eredmények
felhasznalasaval, melyet a skalafejlesztés késébbi szakaszaban — szakértdi
véleményezésnek is alavetek. Az objektiv autentikussagot nem, csupan a konstruktiv és
egzisztenicialis autentikussag mérésére talalom alkalmasnak a fogyaszt6i megkérdezést.
Ez toképp az értékelés szubjektiv jellegébdl fakad, ugyanakkor a tura jellegébdl adéddan
az autentikussag targykotott fogalma gyakran nehezen értelmezhet6 (Pusztai, 2011).

A meglévd skalak hianyabdl fakado 0y skalak 1étrehozasa is egyrészt ndvelheti a kutatés
tudoményos jelentdségét, masrészt viszont kiilonds dOvatossagra int a skalafejlesztés
soran.

A construct (1atens valtozo) definialésa jelenti a skalafejlesztés elsd 1épését, amely (1) az
értékeld személy (rater entity), (2) a targy (object), és (3) a jellegzetesség / szempont
(attribute) meghatarozasat igényli (Rossiter, 2002). A mérési modell megfigyelt latens
valtozoi az alabbi modon kertiltek leirasra:
e Interakcio: a fogyasztok altal észlelt szolgaltatoi interakcio (tiravezetés)
(értékeld személy: fogyasztok, targy: tura, attributum: a szolgaltatoi interakcio
(turavezetés) észlelt milyenség).
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e (Szolgaltatoi) élménykornyezet: a szolgéltatas soran észlelt, szolgaltato altal
l1étrehozott kornyezeti tényezok (értékelé személy: fogyasztok, targy. a
szolgaltatas/tura, attributum: a fogyasztas soran észlelt kérnyezeti tényezok
milyensége).

e Személyre szabhatdsag: a tura fogyasztoi altal észlelt személyre szabhatdsaga
(értékeld személy: fogyasztok, targy: tura, attributum: a személyre
szabhatosag foka).

e Elmény-bevonodas: a fogyasztok bevonodasi foka az élmény atélésébe
(értékeld személy: fogyasztok, targy: tura, attributum: az élmény-bevonddas
foka).

e Autentikussag: a fogyasztok altal észlelt hitelesség megallapitasa a személyes
megitélés alapjan, valamint sajat létallapot / az élmény eredetiségének
tekintetében a tara soran (értékels személy: fogyaszto, targy: tura, attributum:
a hitelesség mértékének megallapitisa személyes megitélés alapjan, valamint
az elmény eredetiségének tekintetében).

o Emlékezetesség: a tiira soran 1étrejovo fogyasztoi €lmény emlékezetességének
mértéke (értékeld személy: fogyasztok, targy: tura, attributum: emlékezetesség
mértéke).

crer

sor kertilt (Iasd Rossiter, 2002), amely alapjan a valtozok mérési modelljének reflektiv
jellegére kovetkeztethetlink

7.3.2. Masodik 1épés: Kozvetett szakértoi validacio
Disszertdcio-tervezet védés — mithelyvita

A disszertacio-tervezet védés, kozvetett szakértéi validacioként, valtoztatdsi javaslat
nélkiil elfogadta és tamogatta az 0j skaldk létrehozasanak tervét, valamint elméleti
megalapozottsagat is jovahagyta.

7.3.3. Harmadik lépés: Kvalitativ feltaro kutatas
Szolgaltatoi interjuk és megfigyelések

A szolgaltatoi interjukbol nyert adatok hasznos informaciokkal szolgéaltak a mérési
modell validalasdhoz. A megfigyelések (néhany megfigyelés a probakérddivezést
megelézden tortént) nagymértékben hozzdjarultak a fliggetlen valtozok (interakcio,
élménykornyezet) elméletbdl szarmazo tartalmi feltdrasahoz, és az elméletbdl szarmazo
indikérok ellendrzését €s kiegészitését is lehetdve tették.

7.3.4. Negyedik 1épés: Netnografia
Fogyasztoi attitiidok és tapasztalatok felmérése

A netnografia, azon belill is a blogelemzés a turisztikai élmények egy fontos adathalmazat
teszi elérhet6vé, ugyanis a kutatd és a kutatas befolyasolasanak hatasa az adatgyiijtés
soran z€ré mértékii. Nem célzott jellege miatt mas kvalitativ modszerekhez képest
(példaul interjin) eldnyosebbnek tekinthetd. A turisztikai élményteremtés szempontjabol
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pedig kiemelt jelentdsége van (Volo, 2009), mivel a turisztikai élmény nagyon sokréti,
1étrejottét és mindségét is szamtalan tényezd befolyasolhatja. A blogelemzés a kvalitativ
tartalomelemzés egy fajtaja, amely a vilaghalordl gyijti be az elemezendd adathalmazt.

A blogok a fogyasztéi vélemények megjelenését teszik lehetévé. A kutatds soran a
vizsgalt szolgaltatokkal kapcsolatos legtobb kozosségi bejegyzés elérését lehetové tevo
Trip Advisor kozosségi oldalt valasztottam. A gyiijtott adatok alapjan lehetségessé valt
azon tényezOknek a feltdrasa, amelyeket a szolgaltatok multbeli fogyasztoi fontosnak
véltek elmondani a szolgaltatas milyenségérdl €s fogyasztoi élményiikrdl. A blogelemzés
a 2012. november 1. és 2013. macius 30. kozott sziiletett bejegyzéseket vizsgalata a
skalfejelsztés latens valtozoinak gyakorlati megnyilvanulasainak feltarasara, érvényes
indikatorok 1étrehozasa céljabol.

7.3.5. Otodik 1épés: Diszkurzus és szakértdi hozzajarulas
Egy PhD kutatoi workshop és egy szakmai konferencia soran

A skélédk ¢és a kérddiv tovabbi fejlesztése egy PhD workshopon és egy nemzetkozi
konferencian folytatodott. A Prof. Steward Clegg altal vezetett PhD workshop keretében
arésztvevo PhD hallgatok és doktorjeloltek prezentaltak és vitattak meg kutatasi terviiket.
A workshop sordn értékes észrevételek kiséretében a kutatasi terv és a modell is
tamogatast nyert. Hasznos tovabblépési javaslatokat kaptam, amelyek koziil a skalak
kérdezObiztosos, kvalitativ adatfelvétellel torténd fejlesztésének beépitését emelném ki.

Mindezt a 3rd International Research Forum on Guided Tours elnevezésli nemzetkozi
konferencia kovette az idegenvezetés témajaban 2013. aprilis 4. és 6. kozott. A
konferencian eléadasom soran kitértem a skaldk tartalmi felvazolasara, mintegy 30
akadémiai és/vagy szakmai hattérrel rendelkezd résztvevd jelenlétében. Az akkor
megvalositas alatt 4llo kutatasnak pozitiv visszhangban volt része. A skala tartalmi
modositasat csupan egy szakértd javasolta, Dr. Rosemary Black. O ezutan irasban is
véleményezte és javaslatot tett a valtoztatdsra. Ezt kovetden keriilt sor a probakérdéiv
véglegesitésére, mivel a kérdezObiztosos megkérdezésre csak a megfigyelések folytatasa
és a probakérdbivezés soran nyilt alkalmam (id6 és anyagi forrashiany miatt).
Modszertani megfontoldsbol ragaszkodtam a valos helyzetben torténd megkérdezéshez.

7.3.6. Hatodik lépés: Probakérdoivezés
Elozetes adatgyiijtés

2013. aprilis 17. és majus 5. kozott, kozel 3 hét alatt, 51 kitoltés sziiletett. A probakérddiv
els6sorban a kérdések érthetdségét, a kitoltési hajlandosagot és a fogyasztobarat
mindséget (hossz, a kérdések €s valaszopciok feltiintetsének formaja és érthetdsége)
vizsgalta, valamint a kitoltés megszervezésének és megvaldsitasanak 1épéseit €s menetét
tesztelte. A kérdések érthetdsége 6,26 atlagot produkalt, amely jonak itélhetd, csupan 4
esetben volt ennél alacsonyabb érték. Fogyasztobarat mindsége beigazolodott, ugyanis az
51 kitolté koziil csupan 3 esetben bizonyult a kérddiv kitdltése nehezen érthetdnek, ezt a
hibaaranyt elfogadhatonak itélem. A kitoltési hajlandosagot is kedvezonek talaltam.
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A sziik forraskeret allt akadalyozta, hogy a megfeleld mintdn nagyobb elemszammal
teszteljem a skalakat és a kérddivet. Az aktualisan nem turista szerepben 1év6 egyéneket
bevonni a kutatasba nem lett volna célszerli, mivel az id6 tavlataban eltorzulhat az
¢lmény, és azzal egyiitt a valaszok ¢és az eredmények sem szolgaltdk volna a kutatéasi
kérdést vizsgald skalak 0sszeallitasat, mindamellett a szakirodalom is dvva int ettdl (Hair
et al., 2009).

7.3.7. Hetedik 1épés: Megfigyelés és kérdezobiztosos megkérdezés

A probakérddivezés soran végzett megfigyelések is tobbletinformacidt nyujtottak a
skalak és a kérdoiv szerkezetének kiegészitéséhez. A tura soran, illetve a kérddives
megkérdezés utan igyekeztem kotetlen, modszertani szempontbol strukturalatlan
formaban rakérdezni a fogyasztok turaélményét meghatarozd, vagy azt befolydsolo
tényezOkre. Mivel nem volt arra lehetdség, hogy egy nagyobb elemszami mintat
szervezett koriilmények kozott vonjak be a kutatds eme eldkészitd fazisaba, ezért a
kotetlen, eseti szintli (kérdezobiztosos) megkérdezést alkalmaztam egy kisebb
mintaszamon. A prdobakérddivezés és az ebben a fazisban végrehajtott megfigyelések
soran 2013. aprilis 17. és majus 5. kozott 18, a turdn résztvevd turistatdl sikerdilt
értékelhetd valaszokat kapnom, amelyek alapjan az alabbi kdvetkeztetéseket allapitottam
meg az élmény befolydsolasat illetéen (zarojelben az emlitett esetek szama): a téma (35),
kedves idegenvezeto (5), a szorakoztato jellegii turavezetés (4), szenvedélyes eléadasmod
(3), érdekes informaciok (3), a meglepetés tényezd fontos (2), az idojaras (2), a busz
minosége (1), a jo hangulat (1).

7.3.8. Nyolcadik lépés: Szakértéi panel

A kérdezobiztosos adatfelvételt megeldzden sor keriilt az elsé szakért6i validalasra a
skalak tartalmat illetéen — Dr. Melanie Smith, Kulcsar Noémi és Dr. Puczko Laszlo
részvételével. Modszertani megfontolasbol egyes elemek kihagyasra keriiltek, mig
csupan azok az elemek keriiltek fel az 0j skalalistara, amelyek a 3 szakért6i tamogatas
koziil legalabb kettdt kaptak. A kérddivbe bekertiild skalak indikatorai megtekintehetdek
a Fiiggelékben.

A kutatds sordn alkalmazott skalakra mint mérdeszkozokre tekinthetiink. Az egyes
valtozokhoz tartozé indikatorokhoz, metrikus jellegébdl kifolydlag intervallum skalékat
rendeltem. Ezt egyrészt a kapcsolddd kutatdsok indokoljdk, masrészt modszertani
megfontolasok miatt dontdttem a 7-fokozatu Likert-skala mellett. Az intervallum
(kiilonbségi) skala arra ad valaszt, hogy mekkora a kiilonbség két skalapont kozott.

Modszertani megfontolasként a ,,nem tudom” kategériat is alkalmaztam a
kérdbivben, mint valaszlehetoséget, hogy a 7-fokozati skalabol adodd kozépértéket
mentesitsem a ,,pszichologiai zérd” véleményektdl (lasd Rossiter, 2002). A 4-es
valaszopcid mellé pedig kihangsulyozva feltiintetésre keriilt, hogy a ,hatarozottan
semleges” valaszopciot takarja. Ahol lehetségesnek véltem (az interakcio6 és az élmény-
bevonddas valtozoknal), ott a konyebb érthetdség és fogyasztobarat jelleg miatt (a
Zaichowsky-féle skalahoz hasonldéan) melléknevek formajaban ellentétek feltiintetésére
kertilt sor a skéla két végpontjan.
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8. A KVALITATIV KUTATAS EREDMENYEI

A kvalitativ kutatas arra irdnyult, hogy feltarja, mennyire ¢lménykozponta a budapesti
turaszolgaltatok menedzsmentszemlélete ¢és modszerei: hogyan tekintenek a
fogyasztokra, milyen a stratégiai gondolkodasuk, és hogyan alkalmazzak mindezt a
munkafolyamatok tervezésében ¢s megvalositasaban. Azonban ezen tullépve az
értekteremtési folyamatot teljes hosszdban kivanta felmérni a kutatds, ezért a
menedzsereken kiviil a taravezetokkel (akik kozvetlen kapcsolatban allnak a
fogyasztokkal) is késziilt interju. Tehat a kvalitativ interji modszertanaval megvalositott
kutatas két kiilonbozo kérdéssorral két kiilonbozo szerepet és feladatot ellato alanyokat
vett gorcsd ala. A két kérdéssor, habar hosszdban ¢és tartalmédban eltérd volt, mégis
kiegészitette egymast. A mélyinterji mddszertanan, illetve a szolgdltatdsnyujtasban
résztvevl személyek megkérdezésén tul a téma mélyebb ¢és alaposabb feltardsanak
érdekében a megfigyelés moddszertana is bevetésre keriilt. A megfigyelés a tura
folyamatat mint a szolgaltatds kdzponti elemét vizsgalta. A harom kiilonallo, de mégis
Osszefliggd kutatas az alabbi kutatasi kérdés feltarasara iranyult:

Hogyan és milyen mértékben nyilvanul meg az élménykozpontiusdag, azon beliil is az
éloallitott élményteremtés és a kozos élményteremtés koncepcidja a desztindcios
élménykozvetito szolgaltatok menedzsment szemléletében és tevékenységében?

A kérdés feltaro ¢és leiro jellegli is egyben. Az Osszegyljtott adatok az
élménymenedzsment koncepcionalis kerete (lasd 5. tabldzat) mentén kialakitott
kutatasi alkérdések mentén keriilnek kielemzésre, amint ez a kdvetkezd alfejezetekben
lathat6. Mindezt gy, hogy a keret egyes elemei az alkérdésekben Osszeolvadnak a
tartalmi Osszefiiggések mentén. Az eredmények bemutatisa nem az interjufolyam
sorrendjében, hanem az elemzési szempontokat kovetve keriil bemutatasra, valamint nem
az interjukérdések alapjan, hanem a kutatasi alkérdések szerint.

A kovetkezOkben feltiintetett eredmények az elemzési kerettel kapcsolatos fobb
megallapitasokat ismertetik.

8.1. Az élménykozponta szemlélet alkalmazasanak vizsgalata

(1) Hogyan tekint a turisztikai piac az élmény szerepére a fogyasztoi
tarsadalomban?

A szolgaltatok egyhanguan egyetértenek az A&llitassal, miszerint fogyasztoi
oldalon az utazas egyre inkabb az élményekrdl, beteljesedésrdl és megujulasrol szol.
Olyanok hangsulyozasara kertilt sor, mint:

- azujszert élmény keresése (DIS),®
- élmény, mint érték (EU),
- ¢élményigéret, mint a termék figyelemfelkeltést szolgalo eleme (PC),

8 A szolgaltatdi interjukra a szolgaltaté nevébdl képzett 2-3 betlis réviditések utalnak (lasd 6. fejezet).
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Tovabba feltételezhetd, hogy a turisztikai élmények szabadidds kontextusban vald
keresésének fokozodasa hozzajarul az alternativ varosnézo tarak elterjedéséhez.

(2) A fogyasztéi igényeket milyen jellegii szolgaltatasnyujtassal és értékteremto
folyamattal kivanja kielégiteni? Kinal lehetoséget a fogyaszté szamara az aktiv
részvételre? Erdeke a szolgaltatonak a fogyaszté minél mélyebb bevondsa az
élménybe? Mennyire interaktiv a tara?

Az interjuk és a megfigyelések alapjan Osszegezve elmondhatd, hogy a standard
kiscsoportos turaszolgaltatok tevékenységiik megvalositdsa soran jelentds mértékben
fogyaszto- és €lménykozpontiiak, mind az interakcié mindsége, mind a bevonas és a
tiura résztvevdjének aktivizalasa terén. A csoport méretének ebben meghatirozo
szerepe lehet.

A buszos turaszolgaltatok, habar kindlnak lehetdséget az interakcidra, nem
tamogatjak azt, ezért a tiraik nem nevezhetdéek interaktivnak, sét a bevonédast sem
probaljak eldsegiteni a tira soran (kivéve RR), aktiv részvételi lehetdséget viszont
kinal a résztvevd szamara.

Az alternativ tirak kapcsan megallapithatd, hogy eltérd interaktivitassal
rendelkeznek az egyes szolgaltatok tardi. Az interaktivitdis nem csak parbeszéd
form4jaban jon 1étre, hanem gondolkozasserkentd kérdések ¢€s feladatok bevetésével is.
Az interaktivitason til az élménybe val6 bevonasra kiilonos figyelmet forditanak.

Az eredmények az alabbi bevonast serkentd eszkozoket tartak fel:

- péarbeszéd 6sztonzése (HL)

- gondolatserkent6 feladatok (UQ, BU)

- kozos tudasteremtés, kozosségi élmény (HL, BU)

- jaték (BU, UQ, RR)

- abevonas a figyelem felkeltésével és megtartasaval (érdekes torténetek, humor
eszkozével) (1G)

- kozosségi média hasznalata (BU, IG, HL)

- szenzorialis stimulus — pl. zene, ének, étel (FRE, DIS)

- vizualitds erdsitése az idOutazas jegyében — korabeli képekkel, térképekkel,
videokkal (IG, UQ, HL, BU)

(3) Milyen mértékben és hogyan nyilvanulnak meg a szolgaltatoknal az élmény-
kozpontusagra jellemzo, tudasban intenziv értékteremtoi és vallalati folyamatok?

Osszefoglalva megallapithatd, hogy a nem hierarchikus szervezetekben (alternativ
szolgaltatok és a kiscsoportosok tobbsége) nagy hangsulyt fektetnek a tudasmegosztasra,
mig a (mérsékelten) hierarchikus szervezetekben (buszos szolgaltatok és DIS) ez
centralizaltan torténik, feliilrél jovo kezdeményezésre, amely nincs kedvezd hatassal a
tudasban intenziv vallalati folyamatokra.
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(4) Hogyan és milyen mértékben szoktak felmérni a vevok varhato érdeklodési
pontjait és a vevok altal elore feltételezett élményeket? Hasznositjak ezt a tudast a
szolgaltatasnyujtas / értékteremtés soran?

Szolgaltatéi szinten a vevOk varhaté érdeklédési pontjai a tira megkezdésekor
keriilnek felmérésre a kiscsoportos tiurak esetében. Tovabba jellemz0, hogy a tura
soran is igény szerint valtoztatni tudnak a programon (kivétel a CI). A buszos
turaszolgaltatok mar kivétel nélkiil probalkoztak felmérést végezni a vendégek
preferencidirdl ¢€és vendégelégedettségrol. Szolgaltatéi tapasztalatokbol —alapjan
alakitgatnak a programon, hogy az méginkabb megfeleljen a vendégigényeknek, de a
tura soran a programnak allando szerkezete és tartalma van, menet kozben nincs
lehetdség annak megvaltoztatiasara. Tuaravezetéi szinten: a résztvevok kulturalis
sajatossagaira valo odafigyelést, és a mondanivald aszerinti alakitasat tobb tiravezeto is
alkalmazza (RR-Guidel, Cl-Guidel, FRE-Guide2)®. Némely tiravezetd szamara fontos,
hogy emelkedett csoporthangulatot teremtsen (DIS-Guide2, FRE-Guide2). Az
alternativ tarak esetében a tura specialis témaja predesztinalja a résztvevok érdeklédési
korét, azonban fontosak szamukra a vevdi igények ¢€s otletek.

(5) Milyen élményt nyujt a tira? Milyen szerepet szan a szolgaltat6 az élménynek a
tura soran? Mennyire élménykozpontu az adott szemlélet?

A tura személyre szabott hangulatat biztosithatja a kis 1étszamu csoport — a Kiscsoportos
szolgaltatok maximalizaljak a csoportlétszamot. A CI az élménymenedzsment eszkozeit
hasznalja a versenytarsaktol valo megkiilonboztetés céljabol (egyedi termékek kiilonleges
¢lményt kinalnak), azonban az élményt hozzaadott termékkiegészitoként kezeli.

A HoHo tardk szabad mozgasteriiletet biztositanak a résztvevdk szamara. A HoHo
varosnézés ¢lményigérete a varos megismerésének legolcsobb és legeredményesebb
moddja (PC) — ez egyfajta racionalis szempontii megkozelitést takar. A RR thra a
kiilonleges technologiai megoldas kategoriaba tartozd csobbands €lményén tal a
varosnézesbodl szarmazo élményt kiegészitd jelleglinek véli, azonban hangsulyt fektet a
szolgaltatas mindségére.

Az alternativ tirak esetében a tanulés a f6 €lmény, ugyanakkor az emocionélis, valamint
a kozosseégi elménynek is fontos szerepe van. Az IG feltételezi, hogy egy budapestinek
nagyobb élményt jelent egy tlira, mert nem ismeri azt, amit megmutatnak neki, vagy
ismeri, de mas oldalarél — azaz a meglepddés, racsodalkozas miatt nagyobb a tura
¢lményfaktora.

A tlravezetok egymastol eltérden fejezik ki azt az élményt, amelynek létrehozédsara
torekszenek, valamint alatamasztjdk a szakirodalom 4ltal is kifejtett legfobb
¢lménydimenziokat:

- Egyedi élmény — ,, Olyat kapjon, amit eddig nem tapasztalt” (DIS-Guidel)

9 RR-Guidel — a RR a szolgélatdra, a Guidel az els6ként megvaldsitott idegenvezetdi interjdra utal.
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- Parbeszéd 1étrejotte — ,, hagyni beszélni a vendéget” (BU-Guidel)

- Személyreszabhatosag — ,, egyéni igényeknek valo megfelelés” (FRE-Guide2)

- Emocionalis bevonoddas — ,, megérinteni 6ket”’(1G-Guidel) ,, nagyon fontos, hogy
nevessenek, néha nem baj, ha sirnak” (FRE-Guidel)

- Emlékezetes élmény (FRE-Guidel) (HL-Guide2)

- Személyes kapcsolat a tiravezetdvel (FRE-Guidel)

- A felfedezés élménye, ,,hogy ne az idegenvezeté mondja el” (BU-Guidel)

- Felvillanyozo hangulat, "mikor elmennek, csillogds legyen a szemiikben” (DIS-
Guide2)

(6) Milyen innovaciokat hoznak létre? Hogyan és milyen mértékben nyilvanul meg
az élmény-témak kozponti szerepe a termékfejlesztés soran?

A standard szolgaltatok koziil a  Kiscsoportosok mutatkoznak leginkabb
élményorientaltnak és kreativnak az innovacio terén. Uj élménytémakkal is elérukkolnak
(pl. Ghost Tour egy utcai szinhdzi eléadas varosnézd tira formajaban). A DIS trai
komplex élményigéretet nyujtanak, mivel altaldban tobb élménytényezdt vegyitenek —
gasztrondmia, séta, hajozés, sziinet egy vendéglatohelyen stb.

A buszos szolgaltatok fejlesztései az élmény ndvelése érdekében (is) torténnek, mégsem
nevezhetdéek élménytéma fokuszi innovacionak, inkabb a fogyasztoi élmény és a
szolgaltatds mindségének javitasat megcélzo fejlesztésekként értékelhetoek.

Habar a DIS tirdi az élményigéret szempontjabol komplexnek mondhatok, mégis a
megvalosithatdsagot és a jovedelmezd mivoltotemelik ki az innovacié soran. Azonban
tobb turaszervezd is utal erre mint az élménykdzpontusag egyik fo akadalyara.

Az alternativ szolgaltatoknal a téma sajat keresésre vagy kiilsé ajanlas Gtjan jon létre.
A kozonségtol nem érkezett még hozzajuk témadtlet. A résztvevoknek lehetdségiik van
arra, hogy hozzategyé€k sajat tudasukat a tirdhoz, amely egyfajta kozos élményteremtést
feltételez. Tovabba az autentikussagot is novelik az elsd kézbdl érkezd informaciok,
emlékezések. A termékkialakitas altalaban Gtletelés tjan torténik a szervezd csapat tagjai
korében, a {6 kérdés, hogy mi az, ami érdekli a kozonséget. ,, Mindenképpen szempont,
hogy legyen érdekes téema, tehat olyan, ami érdekel embereket, amire eljonnek, legyen
egy meghatarozott teriileten bejarhato, és lehessen feltolteni érdekes storykkal” (UQ).

(7) Talalkoznak a helyi kozosséggel a résztvevok a tira soran? Szerepet vallalnak a
helyi lakosok a turaban?

A standard varosnézd turdk keretében nem programelem a helyi lakossaggal vagy a
kozosség tagjaival valo talalkozas.

A buszos turdk sordn nem biztosit a szolgaltatd ilyesféle programpontot a vendégek
szamdra, &m mivel a tira nagymértékben testreszabhato, nem kizart, hogy a HoHo buszrél
leszallva a turista egyénileg helyiekkel ismerkedik.
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A BU tarai soran néha spontan jelleggel kapcsolodnak be a meglatogatott épiilet lakoi
vagy mas helyiek. A UQ célja és kiildetése is, hogy minél inkabb beépiiljenek a helyi
kozosségek életébe. Egy fontos tényezd, amely az autenticitashoz kapcsolodik: az
alternativ szolgaltatok olyan helyeket latogatnak meg, ahova kevés embernek jutna
eszébe bemenni (vagy egyénleg nem is lehetséges — UQ, IG, BU, HL), ezzel is betekintést
nyujtva a helyi élet titkaiba.

(8) Mitol jo az idegenvezetés? Fontosnak vélik a szolgaltatok a narrativat? Hogyan
épitenek narrativ elemeket a tiraba?

Arra a feltard jellegi kérdésre, hogy milyen a jo idegenvezetés, a legtobb megegyezd
vélemény az alabbiakat emelte ki:

- a kozos élményteremtés fontossagat (,, ha nem kotelességbol idegenvezet, hanem
ha élvezi” (FRE-Guidel),” ha szerettel és szenvedéllyel végzi” (BU-Guidel), ,,a
legnagyobb titok, hogy imadom csinalni,... mivel ha a turavezetének unalmas, a
résztvevonek is az” (DIS-Guide2)),

- jo csoporthangulat 1étrehozasat (,, at kell térni a falat, kapcsolatot teremteni, jo
csoporthangulatot” (DIS-Guide?2), ,,fontos a jo hangulatkeltés” (DIS-Guide?2),
., kapcsolatteremtés a vendégekkel” (RR-Guidel) (DIS-Guide2)),

- a fogyaszté nézépontjanak elsajatitasat (, beleélem magam a turista helyébe”
(RR-Guide2) (DIS-Guidel), ,,A turista élménye a fontos, nem az, amit az
idegenvezeté gondol, hogy fontos vagy igaz” (Cl-Guidel), ,,emberismeret kell
hozza: mit akar a turista” (DIS-Guidel), ,,alkalmazkodik a csoporthoz” (IG-
Guidel), ,,emberekkel tudjon banni” (PC)),

- a humort (,apré momentumok, amelyek megmosolyogtatiik d&ket” (RR-
Guidel),” vicces torténeteket beletenni” (RR-Guide2), humor (DIS-Guidel)
(FRE-Guide2),” segiteni kell, hogy rdcsoddlkozzanak” (DIS-Guide2)),

- érdekes torténetek, narrativ eléadasméd (bejdaratott torténetek spontan
eléadva (DIS-Guide?2), szorakoztato modon mutatia be a torténelmet (FRE-
Guide?2), ,, pletykdkat mond, érdekes torténeteket” (IG-Guide2).

Az EU ¢és PC magnoés idegenvezetése a tényszerii részeket narrativ részekkel szinesiti
(EU-Megf.) (PC-Megf.), és az RR idegenvezetésben is vannak ilyen elemek (RR-
Megf.).1°
A CI fontosnak taldlja a narrativat, az idegenvezetd személyes kotddését, torténet
elbeszélesét, mivel a vendégek ezt értékelik. Azonban a CI-nél nincs olyan kikotés vagy
kimondott elvaras, hogy a tliravezetd személyes narrativat épitsen a turaba. RR esetében
azonban cél és elvards, hogy a turavezetdk sztorikat meséljenek, érdekességeket
mondjanak és humorosan adjéak eld. A kiscsoportos turdk esetében gyakoriak a személyes
torténetek és a narrativ stilus (DIS-Megf.2-3, FRE-Megf.1-2, BB-Megf.1-2).1

Az alternativ taraszolgaltatok turdinak tartalmara nagyon jellemz6 a legendakra,
varosi torténetekre, pletykakra vald hivatkozés, az el6adas pedig sokszor elbeszéld

10 pC-Megf. — Megfigyelés a Program Centrum turdin.
11 DIS-Megf.2-3 — Masodikként és harmadikként megvaldsitott megfigyelés a Discover Budapest turajan.
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stilusban valésul meg. Az UQ a mitoszok és az élmény kdzo6tt von parhuzamot: ,, Fontos
dolog, hogy élményeket tudjunk atadni, sztorikat, legendakat, mert azt nagyon szoktak
szeretni az emberek.”

8.2. A kozos élményteremtés koncepcio aspektusainak vizsgalata

(9) A fogyaszto a vallalattal (és mas fogyasztokkal) kozosen allitja elo az értéket,
mikozben aktiv szereplo az érték keresésében, eloallitasaban és kivonasaban. A
termékek és szolgaltatasok az élménykornyezet részei, ahol a kozos élményteremtés
zajlik. A termékek és szolgaltatasok csupan az egyén és a kozosségek altal
létrehozott élmények kozvetitoi.

A Kkiscsoportos turaszolgaltatok a kozos élményteremtés szemléletével azonosulnak.
Szerintiik ez fajta szemlélet a kiscsoportos termék jellegébdl kovetkezik. Meglatasukban
a turizmusnak a k6zos élményteremtésrdl, és egy személyre szabott, autentikus élmény
1étrej6ttérdl kellene szolnia. ,, 4 turistak immdron inkabb egy érzés létrejottét varjak el,
mintsem a tudds megszerzését.” (DIS). Ez az érzés a kozos értékteremtés eredményének
tulajdonithatd. Epp ezért a tura soran a tudas atadasanak élménykdzpontian,
szorakoztatdan kell torténnie. Tehat az élmény ,, nem csak a programon mulik, hanem a
turavezeton is, akinek szorakoztato modon kell atadnia a tudast.” (DIS). A CI mindkét
szemléletben lat igazsagot, de értékeldallitonak csak a vallalatot latja.

Az EU nem ért vele egyet, mig az RR részben igen.

Az alternativ szolgaltatok csupan részben értenek egyet a kozds élményteremtés
{6 tételeivel. Szerintiik az értéket a szolgaltato allitja eld, a vendég csak befogado.

(10) Eszlelte vevikozosség kialakulasat?

Egyik szolgaltatd sem tapasztalta, hogy vevokozossége jott volna létre. A turistdk
ideiglenes tartozkodasa, és altaldban nem megismétlédd latogatasa miatt nem is
torekednek erre kiilondsebben a szolgaltatok.

Az alternativ turakat szervezék vevoi kore két homogénebb csoportra oszlik —
az idésebb, 50-65 év kozotti korosztaly, és a fiatalabb, 30 év koriili értelmiségiek
csoportja. Mivel a tira témaja is specifikus, ezért érdeklddési koriik is nagyjabol
hasonlénak mondhato. Ezidaig egyik szolgaltatdé sem torekedett a vevokozosség
épitésére, €s azt sem észlelte, hogy vevokozosség szervezddott volna koréjiik. Habar a
kozosségi weboldalakon akadnak kovetdik, és egyre boviil azok kore, akik bizonyos
rendszereséggel alternativ varosnézd tardk latogatoi, jelentdsebb interakcidt vagy
szervezddést egyelére még nem észleltek. Az 1G, BU és HL nyilatkozott Ggy, hogy
szivesen venné a vevokozosség formalodasat, azonban eddig nem forditottak erre kiemelt
figyelmet a Facebook oldalon tul. Ezt a fajta vevokozosség épitést viszont a kiscsoportos
szolgaltatok is végzik.
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(11) Milyen partnerekkel, milyen formaban miikodnek egyiitt?

Osszeségében megallapithatd, hogy a vizsgalt szolgaltatok esetében nem beszélhetiink
érdembeli hal6zosodasrdl a piac egyéb szerepldivel, csupan annak kezdetlegesebb, lazabb
formdjarol. Alvéllalkozoikhoz és értékesitdikhez fiiz6d6 viszonyok erdsitésére viszont az
tizleti érdekek miatt nagy hangsulyt fektetnek.

Az alternativ turaszolgaltatok kivétel nélkiil hangsulyoztdk, hogy hisznek a
partnerségben. A partnerség eszméjének eldtérbe helyezése ellenére az alternativ
szolgaltatok egymassal nem tartjak érdemben a kapcsolatot, és nem miikkodnek egyiitt,
habar a kordbbiakban mar voltak erre iranyuld probalkozasok.

(12) Bevonja a szolgaltato a fogyasztot az egyedi érték meghatarozasaba? Kozos
értékeremtésre helyezi a hangsulyt a bevonas és az interakcio terén?

Az Osszes vizsgalt standard kiscsoportos és alternativ szolgéltatd arra torekszik, hogy
egyedi értékajanlatot hozzon 1étre a piacon, habar tobben is kiemelték koziiliik, hogy
fennall a veszEly (s6t mar eléfordult), hogy lemasoljak a versenytarsak. Mindegyik6jiik
rendelkezik egyedi termékajanlattal, vagy legalabbis termékkiegészitovel, amely
megkiilonbozteti Oket a piacon.

A fogyasztonak csupan a HoHo tipust termék esetében (illetve a privat tura tipus
soran) van jelentds beleszoldsa a tira menetének alakitasaba, tehat csak ez esetben adottak
a feltételek a szigortian vett k6zos élményteremtéshez, amely soran a fogyaszto alakitja
ki az egyedi értéket a szolgaltatd altal részben kialakitott élménykdrnyezet elemeibdl a
szolgaltatd kozos élményteremtést eldsegitd tamogatasa mellett, azonban az utébbi nem
teljesiil jelentés mértékben a vizsgalt szolgaltatok korében. Habar a turatipus lehetévé
teszi a kozos élményteremtést, nem tdmogatja a bevonodast, ezért nem nevezhetd
élménykozpontinak.

A megfigyelések alapjan a kiscsoportos gyalogos, biciklis, segwayes tirak soran
a bevonodas sokkal inkdbb megmutatkozott, mintsem a buszos turdk esetében. Turaik
soran jellemzden lehetdséget adnak ra, hogy a vendégek sajat maguk donthessenek a tura
egyes programpontjait illetden. A tirdk nem szigoruan id6hoz kotottek, eléfordul, hogy
néha fél oraval hosszabbak, mivel a csoport igényeihez mérten tartozkodnak az egyes
megallokon.

A koz0s élményteremtés elve megjelenik a FRE szolgaltatd szemléletében, mivel
az idegenvezeto élményét is fontosnak talaljak, mig egy olyan kozos élményteremtésrol
beszélhetiink, amelyben nemcsak 2, de 3 érintett szaméra — a vendég, az idegenvezeto €s
a szolgaltatd — is érték képzddik: ,, Mindenkit be akarunk vonni, senki sem unatkozik,
...[a]z idegenvezetdk ezt a tipust szeretik a legjobban.” (FRE).

A résztvevoket altalaban buzditjak az alternativ tira soran, hogy informaciokkal,
véleménynyilvanitassal tegyenek hozzé a tirdhoz. Ez a fajta tudasmegosztas a kozonség
¢s a taravezetd kozott kozos értékteremtést eredményez. Az alternativ turaszervezok nem
csak interaktiv elemeket, de gondolkodasserkentd feladatokat is beépitenek a tiraikba. A
résztvevok proaktivva tételével 6sztonzik a kozos élményteremtést.
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(13) Hogyan és milyen mértékben nyilvanul meg az interakci6 a kozos értékteremtés
szempontjabol relevans parbeszéd, hozzaférés, atlathatosag és kockazatmegosztas?

A kiscsoportos és buszos turaszolgaltatodk nem torekednek a kapcsolattartisra a
vendégekkel: ,, mert aki egyszer megnézte a vairost, nem fogja ujra megnézni” (EU). A
buszos, nem HoHo tipust szolgéltatok esetében a tira elétti kommunikacido foképp
kozvetitdkon keresztiil folyik. Ok és a kiscsoportos tiraszervezok is az online tdjékozodas
magas aranya miatt nagyon fontosnak vélik az online vendégvéleményeket — példaul
TripAdvisoron vagy a GetYourGuide-on.

Az alternativ szolgéltatokra mar inkabb jellemz6 a magyar vendégekkel valo,
aktiv kapcsolattartas. Az alternativ taraszolgaltatok tigyféladatbazist gytjtenek, azonban
valtozd, hogy ezt mennyire tudjak hasznositani — torzsvendégprogram (IG), hirlevél (HL,
BU), vagy fogyasztéi véleményezd kérddiv formajaban (BU, IG). Az alternativ
szolgaltatok turdt megeldz6 vagy azt kovetdé kommunikacidja elsdsorban kozdsségi
weboldalakon folyik, de a helyi publicistak is gyakran beszamolnak a taraikrol.

A szolgaltatok torekednek az atlathatdosadgra €s hozzaférhetdségre, kiilonféle
online ¢és offline kommunikaciés csatorndkat haszndlnak, kockéazatmegosztési
tajékoztatds pedig a specialis (sajat irdnyitasu) jarmiivek esetében (bicikli, segway)
torténik — azonban ezek a kozds értékteremtés eldsegitésén til nem feltétleniil
befolyasoljak a kozds élményteremtést a tira soran.

8.3. Az eloallitott élményteremtés koncepcio aspektusainak vizsgalata

(14) A ,,dramanak” kell az iizlet kozponti metaforajava valnia (az élmény-eléallitas
folyamatanak koncepcionalizalasara). A vallalat a ,,szinhaz”, az tgyfélszolgalat
munkatarsaibol ,,szineszek”, a vevokbol ,kozonség”, a fizikai kornyezetbol
»Hdiszlet”, az élmény szolgaltatoi megjelenitésébol pedig ,,el6adas” lett.

A kiscsoportos szolgaltatok hatdrozottan nem értenek egyet a drama-szemlélettel. FRE
ezt a koncepciot csak a Ghost Tour esetében latja igaznak, ugyanakkor szerinte az
utcaszinhdz jellegli tara esetében is inkabb kozos élményteremtésnek nevezhetd az, ami
megvalosul.

A HoHo szolgaltatok véleménye megoszlik e téren, a PC nem ért egyet, mig az
EU bevallasa szerint a drama jellemz6 rajuk, mivel mindenki, aki az idegenforgalomban
dolgozik, eldadja magat.

Az alternativ turaszolgaltatok részben értenek egyet az eldallitott élményteremtés
alaptételével:

., Igazabol tényleg ezt csindljuk,... a varosi séta egy performansz, drama.” (BU)

Az igaz, hogy a varos a diszlet, de a tobbi nem, nem szineszek vagyunk, a valo életben
is érdekel benniinket.” (HL)

A vallalat egyenld szinhaz, de kézonség nélkiil nem jon létre élmény,... Ugyanakkor
az élmeényt a cégnek kell létrehozni.” (IG)
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(15) Ahhoz, hogy optimalis élmény jojjon létre, négy dimenzionak sziikséges
teljesiilnie: (1) szorakozas, (2) tanulas, (3) esztétika, és (4) eszképizmus?

A kiscsoportos szolgaltatok korében csupan egy szolgaltatdé (FRE) ért egyet teljes
mértékben ezzel a tétellel. A tobbi vélemény pedig eltéré megkozelitésekrol
tanuskodik:

Az optimalis élmény fOképp szorakoztatason keresztiil érheto el. (BB)
Eszképizmus nem feltétlentil kell az optimalis élményhez. (DIS)

A buszos turak szolgaltatoi is eltérden nyilatkoztak:

A 4R modell nem feltétleniil igaz, attol fiigg, hogy hol van az ember, pl.
tengerparton nincs tanulas, de a buszon fontos a tanulds. Masfajta a két élmény.
Az altaluk nyujtott szolgaltatas soran mind a négy fajta élmény megvan. (EU)

A HoHo tira soran az optimalis élményt inkabb a kulturalis élmény és a tanulas
biztositja, mintsem a szérakozas. Azonban a kuponfiizet, ami a termékcsomagban
szerepel, a tovabbi élménytipusokrol is gondoskodik. (PC)

Egy turisztikai attrakcié minél komplexebb, annal jobb (csak a tanulastol nem lesz
jo az élmény). (RR)

Az alternativ tiraszolgéltatok koziil is mindannyian masképp vélekedtek:

A BU az eszképizmust latja legfontosabbnak az optimalis turisztikai élmény
kapcsan, amely egy alternativ tlira soran abban is rejlik, ahogy a ,,nem helyekbol
helyek valnak”.

A HL szerint a négy élménytipuson tul a k6zdsségi élmény is fontos.

Az IG szemléletében a tanulas nem feltéleniil kell az optimalis turisztikai
élményhez, de naluk altalaban ez is teljesiil.

UQ meglatasdban az optimalis turisztikai €lmény nagyon szubjektiv jellegii,
mindenkinek mast jelent (mast egy gépésznek és egy 12 évesnek). Tovabba
szerintik ez egy olyan Osszetett dolog, amelynek dimenzidit nem lehet
kiilonvalasztani.

(16) Csak egyedi és emlékezetes élmények Ilétrehozasaval lehet szert tenni
hosszantarto6 versenyelonyre?

Az Osszes szolgaltatd egyetért abban, hogy az emlékezetes és egyedi élmények nagy
jelentdséggel birnak.

Az alternativ tirak célja nem csupan az emlékezetesség, hanem az egyéni fejlodés

eldsegitése (BU), mig a tara egyediségét egyrészt az adja, hogy a turavezetd beleteszi
Onmagat, sajat személyiségét, masrészt pedig az, hogy reflektal a kozonségre €s annak

igényeire (HL). Az emlékezetesség mutatja meg igazan a tira mindségét: ,, Amikor

hazamegy a vendég, akkor arrol tud mesélni, az marad meg benne, leginkabb
momentumok.” (IG).
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Eszk6z0k és modszerek, melyekkel probaljak a turdk egyediségét biztositani:
- innovativ termékfejlesztés (CL, RR, DIS)
- jito oOtletek a kiegészitd szolgaltatasok és termékcsomag elemek terén (PC, EU)
- partneri egyiittmiikédések (HL, BU, CI)

Eszk6zok €s modszerek, melyekkel probaljak a turak emlékezetességét biztositani:
- meglepetés faktor (HL)
- csoportkép a tara soran / végén (FRE, CI)
- minél tobb szenzoridlis inger — pl. képek alkalmazasa (IG, UQ)
- tematizalas, szinészi eléadasmod / bedltozés (IG, FRE)
- idézetolvasas (BU, HL, 1G, UQ)

(17) Az élmény legértékesebb formaja nem csak szérakoztat, de az egyéni fejlodés
lehetdségét is biztositja?

Csupan a BU ¢és az IG célja, hogy traik egyfajta egyéni fejlodéshez is vezessenek.
Ugyanakkor masok kiemelik, hogy az intenziv (HL) és az emlékezetes (UQ) élmény
egyéni szintli tanulashoz vezethet. Az IG turdinak célja az egyén vilagnézetének
megvaltoztatasa: felelGsségteljesebb lakossa tenni, megmutatni neki, milyen szép a varos.

(18) Jellemz6 a tematizaltsag az élménykornyezetre?

A tirdk élménykornyezetének tematizaltsagat vizsgalva megallapithaté, hogy a
szolgéltatok koziil az RR turdi a leginkdbb tematizaltak. A CI budapesti tarai kozott
vannak tematizaltak is — ezek altalaban kiscsoportosak (példaul Dicta-tour). A FRE mar
korabban emlitett Ghost tour tirdja egy szellemnek 61t6zott utcaszinhazi eléadas borébe
bujt tematikus varosnézés kivalo eléadoi teljesitménnyel (FRE-Megf.3).

Az alternativ szolgaltatok tarai csak kismértékben tematizaltak, habar korabban
voltak ilyen jellegli probalkozéasok, azonban a szervezés koriilményessége €s a koltségek
miatt megsziintették ezt a tiraelemet (IG-Megf.2). Az alternativ tirdk mindegyikén
hasznalnak kiilonféle eszkozoket, amelyek nem csak tematizadlo eszkozoknek, de
autentikussag noveld és bevonddast eldsegitd eszkdzoknek is nevezhetdek, mint példaul:
a fotdbmappa vagy tablet, és pikoprojektor (kézben hordozhat6 projektor).

(19) Az élmény eloallitasa vallalati oldalrol standardizalt?

A tara jellegébdl adodéan a HoHo varosnézd tardk rendelkeznek a legnagyobb
standardizacids fokkal a magnds idegenvezetés miatt. Az ilyen fajta automatizacio
onmagaban nem jellemezheto a kozos értékteremtés koncepciojaval (Prahalad, 2004),
ahogyan az ebbdl kovetkezé szabadsagfok és onkiszolgalas sem eredményeznek
feltétleniil kozos élményteremtést. A HoHo szolgaltatok véleménye eltérd, mig az EU
szerint a magnos idegenvezetést jobban szeretik a vendégek, a PC viszont tigy véli, hogy
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az €16 idegenvezetés nagyobb élmény, ezért az egyik tiravonalukon meg is hagytak ebben
a formaban.

A vizsgalt HoHo szolgaltatoknal sajat bevalldsuk szerint nincsenek részletes
vallalati viselkedési ¢és munkaeldirasi standardok, amelyek az alkalmazottak
munkavégzését szabalyoznd, habar sok hostesst és még tobb utcai értékesitot
foglalkoztatnak (Cl-Megf., PC-Megf.). Alland6 tréning az alkalmazottaknak viszont
mindkét szolgaltatonal van.

A RR esetében is standardizaciordl beszélhetlink, mivel egységes az idegenvezetés,
azonban a személyes stilusat mindenki beleviheti. A megfigyelés soran is csak kis
kiilonbségek mutatkoztak (RR-Megf.1-2-3).

A DIS ¢és a FRE esetében nagyrészt adottak a turdk utvonalai, a mondanivalohoz
pedig dokumentéciot nyujtanak, amelyet a turavezetd rugalmasan kezelhet. ,, Ahanyan
vagyunk, annyiféleképpen csindljuk, mindenki mdas, nincs recept, valaki humorosabb,
valaki komolyabb, felszabadult vagy eléadoi stilus. Barmi jo lehet a turistaknak — nincs
olyan, hogy mindenkinek tetszik.” (FRE).

A ClI viszont ennél szabadabb kezet ad a turavezetOknek: a mondanivalot is teljes
mértékben az idegenvezetére bizzak (CI-Megf.1-2-3), s6t a tGra utvonalanak és
megalloinak koriilbeliil egyharmada is a tiravezeton mulik, a programleirasbol ismert,
fobb megallokon til. A taravezetd Otletességére bizzak, amely még inkabb csokkenti a
standardizaltsagot.

Az alternativ szolgaltatokat megvizsgalva kiilonb6z6 munkafolyamatokra és
koncepciokra deriilt fény. Az egyik, amikor a téma szakértdje, kutatdja allitja 6ssze és
vezeti is a tirat. Az IG és a BU nem idegenvezetdket keresnek, hanem szakmabelieket:
tajépitész, torténész, irodalomtanar stb. akik széles ismeretekkel rendelkeznek az adott
témaban, és szakértdi ismeretekkel, elsd kézbdl tudjak eléadni - 6k megbizasos alapon
dolgoznak. Ezaltal azonban fenndll a veszélye, hogy a szakértd eldadoi vagy
idegenvezetdi képességei nem annyira jok. Az IG szerint egyszeriibb a technikat
elsajatitani, mint a tudést. A masodik, a HL esetében, a team egyéb tagjai is besegitenek
a sétavezetOnek a tura Osszeallitasaban. Itt mar megfigyelhetd a turavezetd és a tura
Osszedllitoja kozotti szerep elvalasa, és a szakértdiség €és az elsd kézbdl szarmazod
informaciok csekélyebb hangsulyozasa. Ez azonban a tliravezetdi mindség javara valhat,
ha képzett és jo el6adoi és idegenvezetdi készségekkel rendelkezd egyének vezetik a tirat.
UQ meég ennél is tovabb ment, és teljesen kiilonvalasztotta a travezetdi
megvalositast €s a séta tartalmanak és menetének Osszeallitasat, mivel az utdbbit a
menedzsment végzi, majd betanitd turakat tartanak a tOravezetoknek. Ez egyrészt
kommunikécids tréningbdl, masrészt az egyes turdkra valo felkésziilésbol all.

(20) Mennyire fontos forgatokonyvek irasa az egyes szolgaltatasi helyzetekre?

A RR forgatokonyvet alkalmaz arra vonatkozdan, hogy mit mondjon, mit csindljon az
idegenvezetd. A szoveget profi irok ¢és idegenvezetOk készitették, de minden
idegenvezetd a sajat stilusaban adja eld. IG-nél forgatokonyvet dolgoznak ki, és a
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turavezetés legkevésbé sem a spontaneitas érzetét kelti a résztvevében (IG-Megf.1-2). A
HL-nél is van forgatokonyv, igy a turat mas is at tudja venni és vezetni. A BU-ndl ez csak
sziikségszerll esetben fordul eld, és csak sajat (nem kiilsds) sétak esetében. A UQ-nal
minden taranak van egy alapja, fix az Gitvonala, fix a tematikaja, és vannak dolgok, amiket
el kell mondani, viszont a tura tartalmi anyaga részletesebb, mint ami az id6keretbe
belefér, ezért a tiravezetd maga donti el, hogy mi az ,,amihez & személy szerint jobban
kotédik, amit lényegesen nagyobb dtérzéssel és autentikusabban el tud mondani.”(UQ).

(21) Mennyire fontos az alkalmazottak egyéni személyiségjegyeinek beépitése a
munkajukba?

Minél tobb személyiségelemet tesz bele a tiravezetd, annal személyesebbé és jobba valik
az €lmény: ,,minél tobbet belevisz abbol, ami ¢ maga, attol t6bb mindent tud atadni.”
(UQ). Az RR-nél elvaras, hogy az idegenvezetok személyesek, lazak és kozvetlenek
legyenek. Az egyéni személyiségelemek érvényesiilnek a tira megvalodsitdsa soran
mindkét fél részérdl, mivel a tura programja rugalmas és személyre szabhat6 (BB-
Megf.1-2). Az egyéni vagy kiscsoportos turak soran a turistak is meghatarozzak, mit
szeretnének hallani, ezért reflektalni kell a kzonség igényeire (UQ, HL).

(22) Jellemzd, hogy a drama és mesemondas metaforait alkalmazzak a tira soran?

A drama és mesemondas metaforaira egyediil csak a Ghost Tour tara épiil (FRE-Megf.3),
azonban a PC magnds idegenvezetésében is szerepelnek zenei alafestéssel dramatizalt és
egyéb narrativ részek (PC-Megf.), s6t az élmény fokozadsa érdekében az RR is zenei
alafestéssel dramatizalja a vizbe csobbanas és a partraszallas pillanatat. Az alternativ
turdk soran leginkabb a korabeli idézetek felolvasasaval érik el a drdmai, narrativ hatést,
amely noveli a tura altal kivaltott emocionalis bevonodast (BU-Megf.2, HL-Megf.2, I1G-
Megf.2).

8.4. Az eredmények 6sszefoglalasa

Az eredmények elemzését kovetden, azokat értékelve, az élménykozponti szemlélet,
valamint annak két elméleti koncepcidja mentén a harom vizsgalt szolgaltatdtipus
Osszehasonlitasra kertilt sor. A 11. abra kifejezi, hogy egymashoz képest milyen
mértékben élménykozpontli az egyes szolgaltatotipusok menedzsmentszemlélete és
értékteremtd folyamatai, valamint, hogy ez az élménykdzpontiisag inkabb a szinre vitt
avagy a kozos élményteremtés modszereit €s szemléletét foglalja magaba.

A kvalitativ eredmények Osszegzése €s Osszevetése alapjan megallapithatd, hogy a
kiscsoportos és az alternativ turaszolgaltatokat jellemzi legnagyobb mértékben az
¢lménykozpontisag, de mig a kiscsoportos turaszolgaltatok menedzsmentje és
tevékenysége terén szinte kizardlag a kozos élményteremtés koncepcioja jelenik meg, az
alternativ tiraszolgaltatok esetében a szinre vitt €s a k6zos élményteremtés koncepcioja
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is  jellemz6. E  két  szolgaltatotipus  esetében  megallapithatd,  hogy
menedzsmentszemléletilket az élménykozpontusag vezérli, habar vannak még olyan
teriiletek — értsd: menedzsment aspektusok — amelyek fejlesztést igényelnének az
¢lménykozpontisag jegyében.

A nagycsoportos, buszos szolgaltatokra kevésbé jellemzd az élménykdzpontusag. A
turatipus sajatossagaibol szdrmazo hatraltaté adottsdgokat (csoportméret, passzivitast
eredményezd kozlekedési eszkoz), habar megprobaljak a jobb élmény érdekében
menedzselni, az élményre inkabb termékkiegészitoként tekintenek. Tobb olyan tertilet is
akad az ¢ esetiikben (a termékfejlesztés ¢s munkafolyamatok szervezése terén), amely az
élménykozpontusag jegyében fejlesztést igényelne.'? Az élménykozpontiusagon beliil
leginkabb a szinre vitt élményteremtés jellemzd rajuk, amelyet az egyik szolgaltatd (RR)
magasabb fokon alkalmaz. A HoHo tlraszolgaltatdknak azonban a kozds élményteremtés
koncepcidja kindl optimalis modszereket a fejlesztéshez, kiaknazatlan lehetdségeket
képviselve.

11. dabra: A szolgaltatotipusok élménykiozpontiusdaganak dsszehasonlitisa

Elmény-
kézpontusag
=¢— Kiscsoportos szolgaltatok
=i— Nagycsoportos (Buszos)
szolgaltatok
Alternativ turaszolgaltatdk
Szinre vitt K6z6s
élményteremtés élményteremtés
Kiscsoportos Nagycsoportos Alternativ
szolgaltatok (buszos) szolgaltatok turaszolgaltatok
Elmény-kdzpontisag 12 pont 6 pont 11,5 pont
K6z0s élményteremtés 5 pont 1,5 pont 6 pont
Szinre vitt élményteremtés 3 pont 8 pont 6,5 pont

Forras: sajat szerkesztés (2013)

12 Mivel a tudomanyos értekezésnek nem célja a tanacsadas jelleg(i javaslattétel, ezért ennek
részletezésére nem tér ki.
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Az eredmények 6sszegzése az elemzési keret mentén tortént. Az egyes koncepciok elemei
szamszer értékelésre keriiltek annak fliggvényében, hogy mennyire jellemzdek az adott
szolgaltatotipusra. A matrix felrajzoldsa és az értékelések mentén megvalosult relativ
Osszehasonlitas lehetdvé teszi a kvalitativ kutatas eldfeltevéseinek megvalaszolasat:

o [Elofeltevés 1: Az élménykozpontu szemlélet leginkabb a Kiscsoportos
turaszolgaltatok esetében jellemzo.
Az eredmények fényében az elofeltevés elfogadasra keriilt.

o Elofeltevés 2: Az alternativ tarak szolgaltatoinak esetében a Kkozos
élményteremtés koncepcidja érvényesiil leginkabb.
Az eldfeltevés elfogadasra kertilt, azonban sziikséges megjegyezni, hogy a szinre vitt
¢lményteremtés modszereinek alkalmazasa nem sokkal marad el a kozos élményteremtés
modszereitol.

o Elofeltevés 3: Az eloallitott (szinre vitt) élményteremtés koncepcidja az egyik
szolgaltatonal sem érvényesiil dominansan.
Az elbfeltevést megcafoljak az eredmények, melyek alapjan a nagycsoportos (buszos)
turaszolgaltatok élménykozpontusdga elsésorban a szinre vitt élményteremtés
eszkozeiben és szemléletében nyilvanul meg.
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9. A KVANTITATIV KUTATAS EREDMENYEI

A kérdéives adatgyiijtés 2013. junius 26. és szeptember 15. kozott zajlott. 42 darab tara
alkalméaval kertiltek kitoltésre a kérddivek, 0sszesen 382 darab. Az adatgyiijtés lezarasat
az offline kérdéivek elektronikus adatbevitele kovette MS Office/Excel szoftver
hasznalataval, mikdzben az esetleges hibadk kisziirése és az ellendrizhetdség kedvéért a
kérdéivek sorszammal lettek ellatva.

Az adatok megtisztitasa soran kivonasra keriiltek a hidnyosan kitoltott kérddivek, illetve
a lathat6an hanyagul kitoltottek, ezutan 348 darab kérd6iv maradt a mintaban. A hidnyzo
értekek AMOS szoftver segitségével az indikatorok imputalasaval keriiltek potlasra, mely
eljards a legmegbizhatobb adatokat szolgaltatja, feltétele pedig a hidnyzo értékek
legfeljebb 10%-os aranya az adathalmazban (Hair et al., 2009) — ez a kritérium teljesiilt.

A strukturalis (elméleti) modell vizsgalatanak feltétele, hogy a latens valtozok
egydimenzidsak, megbizhatdoak ¢és érvényesek legyenek. Ezért legeldszor az
egydimenzionalitds elvének biztositdsa érdekében feltard faktorelemzés elvégzésére
keriilt sor.

9.1. Feltaro faktorelemzés

A feltar6 faktorelemzés SPSS 20.0 szofterrel tortént. Az élménydimenzid feltarasahoz a
feltar6 faktorelemzés fokomponens modszerét alkalmaztam Varimax rotalassal és Kaiser
normalizacidval.

Eldszor a strukturalis modellben szerepld 6sszes mérési modell indikatorai vettek
részt a feltard faktorelemzésben. Az egyes latens valtozok dimenzidok mentén valltak el
egymastol, ugyanakkor kitlint az ¢lménybe vald bevonddas, az autentikussag és az
élménykornyezet valtozok multidimenzionalitasa. Ezért ezen esetek masodfoku skalak
létrehozasat indokoljdk. A masodfokll (second-order) latens véltozo 1étrehozésat
indokolja, hogy a feltard faktorelemzés tobb (nem ortogonalis) faktort hoz létre az adott
valtozon beliil, és idedlis esetben, ha a faktor indikatorai dsszegezésre keriilnek, a feltaro
faktorelemzés soran teljesiil az egydimenzios elv (Ping, 2004). Ez teljesitésre keriilt.

Ezt kovette a feltard faktorelemzés lefuttatdsa kiilon a szolgaltatd befolyéasara
(fliggetlen valtozok) és a fliggd valtozokra: az élménybe vald bevonddas (az élmény
intenzitdsanak mutatojaként), €s az élmény kimenetele (autentikussag észlelése és
emlékezetesség). A KMO-értekek minden esetben megfelelonek bizonyultak.

A szolgaltato hatasat vizsgdlva a statisztikai eldfeltételeket nem teljesitd, alacsony
kommunalitassal (<0,5) rendelkezd indikatorok az eljarasnak megfeleléen torlésre
kertiltek. A szadmitasok futtatdsdnak eredménye a kovetkezd strukturat tarta fel a
legnagyobb megmagyarazott variancia (70,8%) mellett (8. tablazat).
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8. tablazat: A szolgaltatoi hatds feltart faktorai

Faktor Kéd Indikator Faktor-
suly
1.faktor: interest2 A tiravezet6i eléadas érdekes volt 76
Interakcio involv2 A tiravezet6i eléadés bevono volt ,690
passion2 A turavezetdi eléadas szenvedélyes volt 745
infomtv2 A taravezet6i eléadas informativ volt ,831
entert2 A tiravezet6i eléadas szérakoztatd volt ,803
trustw2 A taran az informaci6é megbizhatoak voltak 748
2.faktor: durinfo6 Megfelel6 eligazitast kaptam a tura soran ,765
Interaktiv content6 Tetszett a tura tartalma 133
élménykornyezet hear6 Jol hallottam a tlravezetést ,136
3.faktor: transp6 Megvagyok elegédve a tira kozlekezdési mddjaval ,681
Szervezési schedu6 A tdra menetrendje pontos volt 107
élménykornyezet Securg Biztonsagban éreztem magam a tura sorén 791
comfort6 Kényelmesen éreztem magam a tdra soran ,806
4 faktor: sponta6 Ugy vélem a tdra spontan programelemeket is ,790
Személyre tartalmazott
szabhatdésag choice6 Ugy vélem, hogy volt valasztasi lehetségem a tira soran 897
control Ugy éreztem, hogy az én kezemben van az élményem ,823
alakitasa

Forras: sajat szerkesztés (2013)

Az élmény-bevonddast vizsgalva a statisztikai el6feltételeket nem teljesitd, alacsony
kommunalitassal (<0,5) rendelkezé indikatorok az eljarasnak megfeleléen torlésre
keriiltek. A szamitasok futtatdsdnak eredménye a kovetkezd strukturat tarta fel a
legnagyobb megmagyarazott variancia (66,7%) mellett (9. tablazat).

9. tablazat: Az élmény-bevonaodas feltart faktorai

Faktor Kod Indikator Faktorsuly
1.faktor: enjoy3 A tara izgalmas volt 12
Altalanos excit3 A tira élvezetes 726
bevonédas inspir3 A tlra inspiraléd ,614
engag3 A tara lebilincselé ,623
surprd A tira meglepd ,540
learn3 A tura soran sokat tanultam ,694
thoupro3 A tdra gondolatébreszté 464
intere3 A tara érdekes J17
morelea3 Még tébbet szeretnék tanulni errél 535
visuatt3 A tara vizualisan vonzé ,639
2 faktor: uniq3 A tara egyedi ,580
Flow-szintii valuea3 A tura értékes szdmomra 128
bevonddas meaninf3 A tara sokat jelentett nekem ,696
getway3 A tara segitett elmenekilném a hétkdznapokbdl 139
active3 A tara aktivva tett ,661
loststor3 Teliesen elmeriiltem a térténetben ,688
3.faktor: compot3 Elveztem a csoport tagjainak tarsasagat ,851
Tarsasagi gratmos3 Jo csoporthangulat volt a tdran ,759
bevonédas grintera3d Sokat beszélgettek a csoport tagjai ,848
intergui3 Sokat beszélgettem az idegenvezetdvel ,633

Forras: sajat szerkesztés (2013)
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Az élmény kimeneti valtozoit vizsgalva (autentikussag észlelése és emlékezetesség) a
statisztikai eldfeltételeket nem teljesitd, alacsony kommunalitdssal (<0,5) rendelkezd
indikatorok az eljarasnak megfelelden torlésre keriiltek.

A szémitasok futtatdsanak eredménye a kovetkezd strukturat tarta fel a legnagyobb
megmagyarazott variancia (76,8%) mellett (10. tablazat).

10. tablazat: Az élmény kimeneti valtozok feltart faktorai

Faktor Kéd Indikator Faktor-
suly
1.faktor: sighaut6 A legtobb latnival6 autentikusnak / eredetinek tlint 78
Konstruktiv reflocalé A tara j6 reflekciéja volt a helyi sajatossagoknak (életnek ,831
Autentikussag és kulturanak)
expaut6 Az élményemet autentikusnak vélem ,801
2.faktor: relate6 Olyat tapasztaltam, ami kdzel allt hozzdm 973
Egzisztencialis persdev6 A tira hozzajarult a személyes fejlédésemhez 167
Autentikussag leamysf6 Uj dolgokat fedeztem fel magamrél a tdra soran ,825
3.faktor: memob Csodalatos emlékeim lesznek a tararol ,862
Emkézetesség remem6 Sok jo dologra fogok visszaemlékezni a tlra kapcsan ,843
forget6 Nem felejtem el a tlrén szerzett élményemet ,832

Forras: sajat szerkesztés (2013)

Az autentikussag és emlékezetesség mint a strukturalis modell fiiggd, kimeneti tényezo6i
a mérési modellben is megfelel6képp elkiiloniilnek a feltard faktorelemzés lefuttatidsa
soran. Az autentikussag masodfokl skalanak mutatkozik két faktorként. Ezek tartalmilag
is az elméletnek és a kiindulé skala-itemeknek megfeleléen kiiloniilnek el — konstruktiv
¢és egzisztencidlis autentikussag faktorként. Az emlékezetesség indikatorai egy faktorba
szervezOdnek, ezzel is megerdsitve a mar 1étezo skala (Oh et al., 2007) érvényességét.

Ezutan a faktorstrukturak bels6 konzisztenciajanak vizsgalata kovetkezett, amely igazolta
a skala tartalmi megbizhatosagat. A Cronbach-alfa értékek a fiiggetlen valtozok faktorai
esetében 0,794 ¢s 0,903 kozott mutatkoztak, a fiiggd valtozok esetében 0,848 és 0,912
kozottinek, amelyek hatarérték (0,70) felettiek (Nunally, 1978; Churchill, 1979), csupan
egy valtozo — az egzisztencidlis autentikussag — értéke bizonyult épphogy csak
megfelelének (0,70), azonban legtobbjiikk erds konzisztenciara utal. Féleg alacsony
indikéatorszam esetén kivaltképp kedvezd ez az eredmény (Hair et al., 2009).

9.2. Konfirmativ faktorelemzés

A feltar6 kutatds eredményei alapjan masodik lépésben konfirmativ faktorelemzésre
(CFA) is sor keriilt a skalak megbizhatdsaganak és érvényességének rigorozusabb
tesztelése érdekében.

Az elemzés AMOS 20.0 szoftver segitségével valosult meg. A modell illeszkedési
mutatoszamai a fiiggetlen valtozok (szolgaltatéi hatas) tekintetében a (korabbi
faktorelemzés altal feltart) 4 faktorszamot igazoltdk, melyben az élménykornyezet
indikatorai két tengely mentén valtak szét: (1) a tara interakcios tartalma és (2) szervezési
¢lménykornyezete. A 12. abran lathato a fliggd valtozok CFA mérési modellje, melynek
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az illeszkedési mutatdi (Model Fit) teljesitették a megfelelési kritériumokat (lasd 11.
tablazat): CMIN/DF > 2 (Byrne, 1989), NFI > 0,9 (Bentler — Bonett, 1990), CFI > 0,9
(Bentler, 1999), RMSAE < 0,5 for close fit, < 0,8 for acceptable fit (Browne — Cudeck,
1993).

11. tablazat: CFA illeszkedési mutatészamok

Model Fit Szolgéltatoi hatés Elmény-bevonédas Elmény kimenetel
CMIN/DF 2,401 2,920 3,034

NFI ,925 ,902 ,959

CFl ,955 ,933 972

RMSAE ,064 ,074 ,077

P ,000 ,000 ,000

Forras: sajat szerkesztés

12. abra: CFA — szolgdltatdi hatds

interest2
involv2
passion
infomtv2
entert2
trustw2

V] T e | SRR PN

durinfo6

hear6

transp6
schedub

securb

comfort6

i

,

control6

@ QDR 0

Forras: AMOS 20.0, sajat szerkesztés (2013)

Az élményt méro, fiiggé latens valtozok és indikatoraik is némiképp modosultak a
konfirmativ faktorelemzés soran az explorativ faktorelemzéshez képest. Az illeszkedési
mutatok javitasa érdekében egyrészt a szignifikancia szint, masrészt az értékek koziil
kilégd M.I. mutatészamok alapjan indikatorok torlése valt indokoltd (lasd Hair et al.,
2009). A ,,flow-szintli bevonodas™ faktor indikatorainak szdma csokkent, az ,,altaldénos
bevonodas” faktor pedig kettévalt ,,emocionalis bevonddas” €s ,,mentalis bevonddas”
faktorra, mig a ,tarsasagi bevonodas” faktoranak szerkezete valtozatlan maradt. A 13.
abran lathato a fiiggd valtozok CFA mérési modellje, a kritériumoknak megfeleld
illeszkedési mutatokat pedig a 11. tablazat ismerteti.

13 az indikatorok réviditéseinek magyarézata a 8. tdblazatban
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13. abra: CFA — élmény-bevonodis**
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Forras: AMOS 20.0, sajat szerkesztés (2013)
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Az autentikussagot és emlékezetességet méro, élmény kimeneti, fliggd latens valtozok
valtozatasara nem volt szilkség a konfirmativ faktorelemzés alapjan, mivel a feltart
szerkezetben megfeleld faktorsulyokat és illeszkedési mutatokat produkalt (lasd 11.
tablazat). A faktorok szerkezetét a 13. abra szemlélteti.

14. @bra: CFA — élmény kimeneti valtozok*®

1
expautd

1
reflocal®

1

OO®

sighaut6

leamysf6
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forget6

rememg

Memorability

QOE® OO®

memoB

Forras: AMOS 20.0, sajat szerkesztés (2013)

14 3z indikatorok réviditéseinek magyarazata a 9. tdblazatban
15 az indikatorok réviditéseinek magyarézata a 10. tablazatban
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A latens valtozok mérési skaldinak tesztelése utan a kutatas kovetkezd 1épésében az
elméleti alapokon nyugvo (lasd hipotézisek) latens valtozok kozotti viszony tesztelése
kovetkezett.

9.3. Strukturalis egyenletek modell vizsgalata

A kvantitativ kutatas kozéppontjaban egy strukturalis egyenldségeken alapuld modell all.
A strukturalis egyenldségek modellezése valojaban a skalavalidalas, illetve adott valtozok
kozotti kapcesolatok tesztelésének modszere (Gefen et al., 2000). Kétféle strukturalis
egyenletek modellezési eljarast kiilonboztetiink meg: kovariancia alapu technikdkat
(Amos, LISREL) és variancia alapu technikakat (pédaul Partial Least Squares - PLS). A
strukturalis egyenletek modelljei altalaban latens valtozokat és a hozzajuk kapcsolddod
indikatorokat tartalmaznak, ahol a mérési modell hatdrozza meg a kapcsolatok
iranyultsagat. Ezek a mérési modellek lehetnek formativ és reflektiv modellek, az
indikatorok és valtozok kozotti ok-okozati viszony iranyultsaga szerint (Iasd Henseler et
al., 2009). Ez megegyezik Rossiter (2002) javaslataval is a két skalatipus
megkiilonboztetését illetden. A kutatds kapcsdn az eldzetesen végrehajtott
skalafejlesztésbdl kifolyodlag (lasd 7.3 alfejezet) csupén reflektiv mérési modellek
kertiltek a strukturalis modellbe.

9.3.1. A strukturalis modell elemzési eljarasanak Kivalasztasa

A SEM kovariancia alapt Amos / LISREL végrehajtasa két okbol sem volt indokolt.
Egyrészt a mérési modell komplexitdsa magasabb foku volt (13 latens valtozd), mint azt
egy 300-500 elemszamu mintdval mérni ajanlatos (Hair et al., 2009). Masrészt, a
kovariancian alapulo €és illeszkedést vizsgald6 SEM modszer inkabb a mar 1étez6 modellek
goodness-of-fit illeszkedésének vizsgalatara, tovabba a modell pontositasara, és az
elmélet tesztelésére irdnyul, mintsem elmélet- vagy modellalkotdsra (Anderson —
Gerbing, 1988; Henseler et al., 2009). A feltaro jellegli modelltesztelésekhez a legtobb
szerz6 a legkisebb ko6zos négyzet eljaras (PLS — Partial Least Square) hasznalatat
javasolja (Klarmann, 2011).

A szintén strukturalis modelleket elemz0, &m varianciaszamitason alapuld PLS modszer
tobbféle szempontbol is alkalmasabb jelen esetben. Komplexebb modellek elemzésére
alkalmas viszonylag alacsony mintaszam esetében is (Joreskog, 1982), a kutatdsom
szempontjabol eldny, hogy ezaltal a mintaba kerilt szolgaltatotipusok elemzése is
lehetségessé valt. Hatranya a SEM-hez képest, hogy egy adott modell illeszkedésének
komplex viszgalatara nem alkalmas (csupan R?-t mér), ennek ellenére az elméletalkotas
korabbi szakaszaiban sokkal megfelelobb eszkdz lehet a SEM-nél, mivel prediktiv
képessége jobb (Henseler et al., 2009). Ugyanakkor ,,a PLS egy ésszerii modszertani
alternativat képvisel az elmélet tesztelésére” is (Henseler et al., 2009: 297).
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9.3.2. Megbizhatdsagi és érvényességi vizsgalat

A kovetkezd 1épés a PLS elemzés megvaldsitasa volt SmartPLS 2.0 szoftver segitségével.
A konfirmativ faktorelemzés altal alatdmasztott skalak alapjan 6sszeallitott modell (15.
abra) all az utelemzés vizsgalatanak kozéppontjaban. Az utelemzés tesztelésén tul a
modellre vonatkoz6 megbizhatosagi és érvényességi vizsgalatokat is elemeztem a
szoftverrel.

Az érvényesség tipusai a tartalmi, hasonlosagi, illetve kiilonbozoségi érvényesség. A
tartalmi érvényesség egy korabbi fejezetben a skalafejlesztés kapcesan részletes kifejtésre
keriilt. A strukturdlis modell kapcsan azonban a hasonlosagi ¢és kiilonbozoségi
érvényességet is szlikséges feltarni (Henseler et al., 2009).

A hasonlosagi érvényesség azt fejezi ki, hogy a skala és ugyanannak a
fogalomnak mas mutat6i k6zott mennyiben all fenn pozitiv korrelacié (Malhotra, 2008).
Az in. atlagos magyarazott variancia mutatd (AVE) alkalmazas javasolt, ahol a minimum
0,5 kiiszobértek az elvaras, amely azt mutatja, hogy a latens valtozd képes-e az
indikatorok variancidjanak legalabb felét magyardzni. A masodfoku skalak esetében a
komplexitds miatt mas mutatoszdmok figyelembe vétele javasolt (Rossiter, 2002). Az
AVE érték alacsonyabb mutatészam (de 0,4 folotti) esetében, de megfeleld CR érték
mellett (>0,8), a skala érvényesnek itélhetd (Ping, 2004).

A megbizhatosag értékelése soran altalaban a belsé konzisztencia vizsgalatara
keriil sor, amelynek elfogadott mutatdja a Cronbach—alfa, mely megbizhatosagi becslést
nyujt a skalatételek valamennyi lehetséges kétfelé osztdsdbol adodo korrelacios
koefficiensek atlagaként (Sajtos — Mitev, 2007). Ez azt mutatja meg, hogy a skalat alkoto
allitdsok mennyire konzisztensek a mérni kivant fogalommal. Az egyiitthatd értéke a
skalahoz tartozo tételek szaméval altalaban novekszik, igy egy skalahoz tartozo,
alacsonyabb indikatorszam esetében nehezebb magasabb Cronbach-alfa értéket kapni
(Hair et al.,, 2009; Malhotra, 2002). Azonban a jelen kutatasban az alacsony
indikéatorszamu skalak esetében is megfeleld értékek mutatkoztak.

A Cronbach-alpha mellett CR (composite reliability) mutat6 alkalmazasa is
javasolt, amely a sztenderdizalt faktorsilyon tul a mérési hibat is figyelembe veszi, és
elfogadhat6sagi hatarértéke >0,7 (Hair et al., 2009; Henseler et al, 2009).

A kereszttablak a kiillonbozoségi érvényesség megallapitasanak egy elterjedt

crer

legmagasabb értéke 0,7 lehet (Henseler et al., 2009). A modell kiilonbozéségi
érvényessége megfeleld.
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15.dbra: A modell utelemzése (PLS)

Forras: SmartPLS 2.0. saidt kutatds alapvian (2013)



Az 12. tablazat Osszefoglalja a modell eredményeit a fobb megbizhatdsagi ¢és
érvényességi kritériumok szempontjabol.

12. tablazat: A modell megbizhatosagi és érvényességi mutatoszamai

Valtozok AVE CR Rnégyzet  Cronbach-
Alpha
Autentikussag 0,5522 0,8783 0,4602 0,8303
Konstruktiv autentikussag 0,7677 0,9082 0,8296 0,8483
Személyre szabhat6sag 0,7408 0,8954 0,8238
Emocionalis éimény-bevonddas 0,6505 0,9026 0,8267 0,8642
Egzisztencialis autentikussag 0,6378 0,8396 0,7412 0,717
Szervezési élménykornyezet 0,6638 0,887 0,8293
Flow-szerii éimény-bevonodas 0,6267 0,8933 0,8103 0,8505
Interakcio 0,6812 0,9275 0,906
Elmény-bevonddas 0,4911 0,9452 0,6598 0,9382
Emlékezetesség 0,8242 0,9335 0,4574 0,8932
Mentalis élmény-bevonodas 0,6839 0,8963 0,7575 0,8455
Tarsasagi élmény-bevonodas 0,7086 0,9065 0,5484 0,8616
Interaktiv élmény kdrnyezet 0,7222 0,8856 0,8077

Forras: sajat szerkesztés

A strukturdlis modell esetében is megallapitasra kerliltek a megbizhatosagi és
érvényességi  kritériumok mutatéi. Tobbek kozott az alabbi  mutatdszamok
figyelembevétele javasolt (Henseler et al, 2009):

- R2determinalis egyiitthat (14sd Chin, 1998)

- azut-koefficiens értékek szignifikancia szintje (t-értek)

A strukturalis modell illeszkedését (goodness-of-fit) az R? determinacids egyiitthato
tamasztja ala a fiiggd latens valtozok vonatkozasaban, amely a kutatas kapcsan elsdfokon
erds (szolgaltatéi hatdas -> élmény (R* = 0,660), masodfokon (szolgdltatéi hatds ->
élmény -> autentikussag (R? = 0,46) és emlékezetesség (R?> = 0,457) kozepes értékeket
produkalt (lasd 5. tablazat). Ez megfelel6 illeszkedést tulajdonit a modellnek, és a
modell miikodoképességét demonstralja. A becsiilt értékek alapjan elmondhat6, hogy
a fiiggetlen valtozok 66%-ban magyarazzak az élménybe vald bevonodas, 46%-ban az
autentikussag, és 45,7%-ban az emlékezetesség megmagyarazott variancijat.

Az ut-koefficiensek értéke némely valtozok kozott szignifikansak, de akadtak olyan
valtozok is, amelyek kozott nem szignifikans az ut-egylitthatd, ennek a modellben vald
helye ezaltal megkérddjelezhetdvé valik. Az ut-koefficiensekkel részletesebben a
kovetkezd részfejezet foglalkozik.
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9.3.3. A hipotézisek értékelése
A strukturalis modell (16. abra) hipotéziseinek elfogadasa vagy cafolasa az
utegyiitthatok, azaz a standardizalt regresszids egylitthatok (B) értéke alapjan lehetséges,

illetve bootstrapping eljarassal allapithaté meg szignifikancia szintjiik (>1,96).

16. abra: A CFA kovetkeztében modositott hipotézis modell

- o
Interakcio
H1
N / Emlékezetesség
H4
s ™
Interaktiv H2a
élménykdrnyezet
L ) Elmény-bevonddas
-~ ~ H2b
Szervezési H5
élménykornyezet
L s g— Autentikussag
g ™
Személyre
szabhatosag
. J

Forras: sajat szerkesztés (2013)

H1: Az interakcio hozzajarul a fogyaszto élménybe valo bevonédasi szintjéhez.

Az elsé hipotézist megvizsgalva megéllapithatd, hogy a turavezetdi interakcio
(Interakcio) és az élménybe vald bevonodas kozott pozitiv és szignifikans kapcsolat all
fenn (B1 = 0,5542, t=5,7476). A hipotézis elfogadasra kertilt.

H2: Az élménykornyezet hozzajarul az élménybe valé bevonodashoz.

Az élménykornyezet a faktorelemzés alapjan két részre kiiloniilt, ezért a hipotézis is két
részre lett osztva — H2.a és H2.b hipotézisre.

e H2a: Az interakciés élménykornyezet hozzajarul az élménybe vald
bevonoddashoz.

A masodik hipotézis elsé részét (H2.a) elemezve megallapithatd, hogy az
¢lménykornyezet interakcids aspektusa és az élménybe vald bevonodas kozott pozitiv
kapcsolat all fenn, és ez kapcsolat a t-proba alapjan szignifikansnak (B2a = 0,1629,
t=2,0155) itélhetd. A hipotézis elfogadésra kertilt.
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e H2b: A szervezési élménykornyezet hozzajarul az élménybe valo
bevonoddashoz.

A masodik hipotézis masodik részét (H2.b) vizsgalva elmondhatd, hogy a tara
szolgaltato altal biztositott szervezési aspektusa (Szervezési élménykornyezet) ¢s az
¢lménybe valo bevonodas kozott pozitiv, amde nem szignifikans kapcsolat (2 = 0,0817,
t=0,9279]) all fent. Tehat a hipotézis nem kertilt elfogadasra.

H3: A személyre szabhatdsag észlelése hozzajarul a fogyaszto élménybe valo
bevonodasi szintjéhez.

A harmadik hipotézist elemezve megallapithatd, hogy a tira személyre szabhatdsaga és
rugalmassaga pozitiv és szignifikans befolyassal (B3 = 0,2011, t=3,401) bir az élménybe
valé bevonodasra. Kovetkezésképen a hipotézis elfogadasra keriilt.

A fiiggetlen véltozok tekintetében az utegyiitthatok (B) értéke alapjan megallapithato,
hogy a turavezetdi interakcio (Interakcio) az a faktor, amely legnagyobb befolydsolo
erével bir az élménybe valo bevonoddasra (Elmény-bevonddas). A tira személyre
szabhatosdga ¢és rugalmassaga (Személyre szabhatdsdg) pedig a masodik
legmeghatarozobb tényezo.

A 4. ¢és 5. hipotézis a fliggd (endogén) valtozok kozotti befolyasold hatést feltételezi.

H4: Az élménybe valo bevonddas hatassal van az élmény emlékezetességére.

A negyedik hipotézis kapcsan az eredmények aldtdmasztjak, hogy az élménybe vald
bevonoddas pozitiv és szignifikans mddon befolyasolja az autentikussagot (4 = 0,6784,
t=11,3747). Tehat a hipotézis elfogadasra kertilt.

HS: Az élménybe valo bevondédas hatassal van az élmény autentikussagara.

Az 6todik hipotézis vizsgalata felfedi, hogy az ¢élménybe vald bevonddas pozitivan és
szignifikans modon befolyasolja az emlékezetességet (B4 = 0,6784, t=11,3747), azaz a
hipotézis elfogadasra kertilt.

9.4. Tovabbi eredmények elemzése

Mivel a moédszer lehetové tette, ezért a PLS algoritmus lefutattdsa a minta harom
szolgaltatétipus csoportja mentén is megvaldsult, a koztiik 1évo kiillonbségek féltarasa
céljabol. Osszeségében megillapithato, hogy a strukturalis modell hasonlé eredményeket
hozott mindhdrom esetben, amely a teljes modellel is nagymértékii atfedésben van (lasd
Fliggelék).

A megbizhatosagi és érvényeségi mutatok jellemzden csak csekély mértékben
valtoztak a teljes modellhez képest. Az illeszkedési mutatok is minden esetben erdsek
vagy mérs€keltek maradtak.
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Kiilonbségként mutatkozott, hogy a kiscsoportos szolgaltatoknal sokkal
kiegyensulyozotabb a fiiggetlen valtozok ttegyiitthatoéinak értéke (Custom: Pkis = 0,3069,
Exp Envi: Bkis = 0,0542, Interactiv: Bkis = 0,3334, Tour Inte: 0,2689), mig a masik két
szolgaltatotipus esetében a turavezetés interaktivitasa kiemelkedobb mértékben
befolyésolni latszik az élménybe vald bevonodast (PBaie = 0,6473, Bnagy = 0,6113, Pkis =
0,3334).

A bootstrapping elvégzése utan a legalacsonyabb utkoefficienssel rendelkez6
latens valtozok bizonyultak szignifikanciaszint alattinak. A kiscsoportos turdak esetében a
mutatok a teljes minta strukturdlis modelljéhez igazodtak, és a szervezési
¢lménykornyezet valtozo lett az egyediili nem szignifikans hatasa (B = 0,0542, t =
0,5288). A nagycsoportos turdak esetében a szervezési élménykornyezeten tal (f = 0,099,
t=1,4027) a tara interakcios tartalma (f = 0,0542, t = 1,8244) sem bizonyult szignifikans
hatasunak. Az alternativ turak esetében a szervezési élménykornyezeten és az interakcios
tartalmon kiviil a személyreszabhatdsagot is pozitiv, ugyanakkor alacsony utegytitthato
jellemzi (B =0,1576, t=1,8221), amely nem bizonyul szignifikdnsnak.

A fliggd latens valtozok kozotti strukturdlis modellben vizsgalt utegyiitthatok
értéke mindharom tipus esetében hasonlo: 0,6 és 0,7 kdzotti, szignifikans.

Az utegyiitthatokat vizsgalva az egyes taratipusok tekintetében megallapithato,
hogy a kiscsoportos turdk soran a személyre szabhatdosagnak megkozelitéleg akkora
szerepe van az ¢élménybe vald bevonodas befolyasolasaban, mint az interakcionak,
ellentétben a masik két tipussal (alternativ és nagycsoportos), ahol az utdbbinak
kiemelked6 a hatasa (lasd Fiiggelék).

Mivel a taratipusok utkoefficiensei eltérd értékeket mutatnak, valamint valtozoik
atlagai is eltéréek, ezért tovabbi t-proba nem sziikséges a harom alminta
kiilonbozéségének megallapitasahoz.

A turatipusok kozotti eltéréseket a vizsgalt valtozok atlagértékei alapjan is attekintettem.
Az eredmények alapjan kovetkeztetések levondsara is sor kertilt.

A nagycsoportos turak a fiiggetlen valtozok tekintetében minden esetben alacsonyabb
értékelést (atlag) értek el, mint az alternativ és kiscsoportos tarak. A legmagasabb
értekeket minden esetben a kiscsoportos turdk produkaltdk. Az interakcid, a tara
interaktiv és a szervezési élménykornyezet tekintetében az atlagok tdratipus szerinti
megoszlasa hasonld ardnyokat mutat. A nagycsoportos, buszos turdk esetében a
taravezetés interakcios €rteke egy teljes egésszel a kiscsoportos, nem buszos turak altal
elért értek alatt maradt, mikdzben kevesebb, mint egy tizednyi kiilonbség van a buszos
¢l6 idegenvezetés €s magnos idegenvezetés kozott. A személyre szabhatosag valtozo
esetében azonban az értékek kozotti eltérések mas képet mutatnak.
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17. dbra: Szolgaltatéi tényezdk viltozdinak dtlagértékei (mean)'

m Nagycsoportos (N=141)
m Kiscsoportos (N=118)

Alternativ (N=89)

Interakcid Interaktiv Szervezési Személyre

EK EK szabds
Nagycsoportos  Kiscsoportos Alternativ Osszes
Interakcid 5,27 6,28 5,99 5,81
Interaktiv éiménykornyezet 5,48 6,28 6,20 5,93
Szervezési élménykoérnyezet 5,68 6,42 6,31 6,09
Személyre szabhatdsag 4,07 4,93 3,98 4,32

Forrds: sajdt szerkesztés (2013)

A nagycsoportos turdk nem értek el magas személyre szabottsdgi mutatot (4,07).
Azonban ha az ebbe a csoportba tartozd0 HoHo tipust kiilon nézziik (amelyrdl
feltételezhetd, hogy nagy szabadsagfokot tesz lehetdvé a vendégek szamadra), az érték
csupan kis mértékben magasabb (4,34), ¢és elmarad a kiscsoportos turdk
személyreszabottsagi észlelésének értékétdl (4,93), amely arra enged kovetkeztetni, hogy
hiaba a HoHo altal biztositott, szolgaltatastipusbol fakado magasabb szabadsagfok, a
fogyasztd ezt nem igy érzékeli. Lehet, hogy ez abbdl fakad, hogy a szolgaltatd nem
tamogatja eléggé a kozos élményteremtést, vagy nem torekszik a fogyasztd élménybe
vald bevonasara? Feltétlezhetd, hogy a személyre szabottsag érzékelését részben az
élménykozponti menedzsment képes biztositani a kozds vagy az eldallitott
¢lménymenedzsment modszereivel, amely Pine és Gilmore élménymenedzsment erre
vonatkozo tételének alatdmasztasara engedne kovetkeztetni. Ahhoz azonban, hogy ezt
egyértelmiien igazolni lehessen, tovabbi kutatdsok sziikségesek.

A mintdban szerepld alternativ szolgaltatok alkalmazzdk az élménymenedzsment
szemléletet, de nem tartozik koncepciojukba a szolgaltatas személyre szabottsdganak
megteremtése tira kozben. A megfigyelések is (kivétel nélkiil) azt tartdk fel, hogy az
alternativ  szolgaltatok sokkal kevesebb valasztasi lehetdséget kinaltak fel a
résztvevoknek a tara soran, tardik kevésbé voltak rugalmasak, a tobbi kiscsoportos
tarahoz képest.

16 A megjelélhet minimum érték 1, a maximum érték 7 minden esetben.
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A személyre szabhat6sdg hatdsa nem minden esetben egyforma mértékii az élmény-
bevonoddasra, de ahol utegytitthatoja magasabb értéket ér el (a kiscsportos turak esetében),
ott egyuttal megemelkedett szintli élmény-bevonddas is jellemzo.

18. dbra: Elmény-bevonddds viltozéinak dtlagértékei (mean)

6,5

m Nagycsoportos (N=141)

m Kiscsoportos (N=118)
Alternativ (N=89)

m Osszes (N=348)

Nagycsoportos Kiscsoportos Alternativ Osszes
Elmény-bevonddas (EB) 4,99 5,83 5,51 5,39
Emociondlis EB 5,23 5,87 5,61 5,54
Mentalis EB 5,30 5,99 5,74 5,64
Flow-szer(i EB 4,82 5,60 5,56 5,27
Tarsasagi EB 4,41 5,87 4,73 4,99

Forrds: sajdt szerkesztés (2013)

Az élmény-bevonddas valtozoinal megfigyelhetd volt, hogy minden esetben a mentalis
bevonodas volt leginkdbb szamottevd, habar az emocionalis bevonodas csupan kis
eltéréssel (egy tized koriili) kovette. A legnagyobb értékeket a kiscsoportos tirak érték
el, masodik helyen az alternativ turak szerepelnek.

Ha az ¢élmény-bevonddas elért atlagértékeit a dimenzidi mentén vizsgaljuk, lathatjuk,
hogy az alternativ tipus esetében a flow-szerli élmény-bevonodas a tipuson beliili tobbi
dimenzidhoz képest jobb atlaggal szerepel, mint a tobbi tipus esetében.

A masik emlitésre méltdo dimenzid a tarsasagi ¢élmény-bevonodas, amely a kiscsoportos
turdk esetében kimagaslo atlagértéket ért el a tobbi tipushoz képest. Ez 6sszhangban van
a kvalitativ kutatds megallapitasaival, miszerint ezek a tardk interaktivabbak, de foképp
rugalmasabbak és személyre szabhatobbak — ez az eredmény feltételezhetden ebbol
adodhat. Valamint, ha a tura témajanak jellegét tekintjiik (€s ahogy a megfigyelések és az
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interjuk is feltartdk): az alternativ turdk torténelmi, trsadalmi, illetve egyéb specidlis
témajabol kifolyolag nem egy konnyed tartalmat interpretdld varosnézés, amely
valosziniileg befolyasolja a tarsasdgi interakcidkat is a tura sordn (ahogy a
megfigyelésekbdl is kitlinik: kevesebb a csoporton beliili interakcio), amely alacsonyabb
mértéki tarsasagi élmény-bevonodast eredményezhet.

19. dbra: Az élmény kimeneti tényezdk valtozoinak dtlagértékei (mean)

6,5

6

5,5
5
® Nagycsoportos (N=141)

4,5 ® Kiscsoportos (N=118)
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Nagycsoportos Kiscsoportos Alternativ  Teljes minta
Emlékezetesség 5,42 5,98 5,57 5,64
Autentikussag (AU) 5,10 5,84 6,05 5,57
Konstruktiv AU 5,50 6,26 6,20 5,95
Egzisztencidlis AU 4,50 5,25 5,71 4,97

Forrds: sajdt szerkesztés (2013)

A fliggd, kimeneteli valtozok atlagértékeit Osszehasonlitva lathatd, hogy az
emlékezetesség a kiscsoportos tardk esetében érte el a legnagyobb értéket, mig az
autentikussag az alternativ tardk soran. Az egzisztencialis autentikussag szinte 6t tizeddel
magasabb atlagértéket ért el az alternativ tarak esetében a kiscsoportos tarakhoz képest,
mig a konstruktiv autentikussag értékei a kiscsoportosok javara, de nagyon kozel allnak
egymashoz. Mivel a flow-szerli élmény-bevonodas ¢és egyéb élmény-bevonodas
dimenzidk esetében is hasonloak voltak az aranyok eloszlasai, ezért feltételezhetd, hogy
a flow-szerii élmény-bevonddas és az egzisztencialis autentikussag kozott kdlesonhatas
all fent.

A nagycsoportos turdk mutatjdk a legkisebb atlagértékeket, az egzisztencialis
autentikussag esetében azonban jelentdsebb mértékben alulteljesitenek a masik két tipusti
turdhoz képest, hasonloképp, ahogy a flow-szerii élmény-bevonddas értékiik is elmaradt
a tobbi turatipushoz viszonyitva. Ez tovabbi kérdéseket vet fel azzal kapcsolatban, hogy
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vajon a csoport nagysagaban vagy a kozlekedés modjaban keresendd az eltérést
eredményezd hatas, vagy netan mas tényezdben.

Tovabba a kutatas eredményei alapjan feltételezhetd, hogy a magasabb foku személyre
szabhatosag nagyobb emlékezetességet produkal, mivel pozitiv kozvetett hatassal van ra.

A kutatasnak nem volt célja a reprezentativitas elérése a szolgaltatok korében, ezért az
eredmények alapjan nem all médomban kovetkeztetéseket levonni az 0sszes szolgaltatora
vonatkozoan a tipusokon beliil. A kutatds ehelyett az ok-okozati Osszefiiggések
vizsgalatara fokuszal a szolgaltatoi élményteremtés vonatkozasaban.
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10. FOBB EREDMENYEK ES KOVETKEZTETESEK

A disszertacio egyik fobb eredményét a taraszervezo szolgaltatok korében végzett kutatas
hozta, amely az élménykozpontisag mértékének és modjainak feltarasara, illetve az
élményteremté modszerek megfigyelésére terjedt ki. Kvalitativ kutatasrol révén szo,
terjedelemben ¢és tartalomban gazdag eredmények sziilettek, feltaro és leir6 jelleggel.

A kvantitativ kutatas altal kapott, ok-okozati viszonyt magyarazé eredmények a
szolgaltatoi hatds mérésére terjednek ki a fogyasztéi élmény a varosnézd tarak
kontextusdban, valamint a fogyasztéi ¢lmény-bevonddas dimenzidt és kimeneteli
tényezdi kozotti kapcsolatot is magyarazzak.

Ezen kiviil még két masik fontos eredményt emelnék ki, amelyek a disszertacid elméleti,
modszertani, illetve gyakorlati jelentéségének meghatarozé tényezoi:

e 3z élménykozpontii menedzsment koncepcionalis keretének megalkotasat,
amely a szakirodalmi kutatatas eredménye, és

e aturisztikai élmény-bevonodas skala 1étrehozasa, amely a skalafejlesztés és a
strukturalis egyenletek modell (SEM) elemzési modszer segitségével kertilt
kialakitasra.

10.1. Az élménykozpontii menedzsment koncepcionalis kerete

A szakirodalmi kutatas alapjan létrehozott koncepcionalis keret elemzési strukturdba
helyezi az élménygazdasagtan és eldallitott élményteremtés (mint Pine és Gilmore, 1998,
1999, Morgan, 2009, Lugosi, 2008), a k6zds értékteremtés szakirodalmat (mint Prahalad
¢s Ramaswamy, 2004, Binkhorst és Dekker, 2009, Prebensen és Foss, 2011). Mindezt a
szakirodalom mélyrehat6 kutatdsa elézte meg 2010 és 2012 tavasza kozott — a kutatés
megkezdése eldtt. A kialakitott koncepciondlis keret (lasd 5. tablazat) értelmezésében
beszélhetiink élménykézponti menedzsmentrdl, eldallitott elményteremtésrol €s kozos
élményteremtés koncepciorol.

e Az élménykozpontii menedzsmentszemléletre és médszerekre jellemzd, hogy
a fogyasztdi élményt teszik értékteremtd folyamataik koézéppontjdba. Azaz
szolgaltatasnyujtas soran mindvégig az ligyfél élményét helyezik eldtérbe, és
ehhez igazitjak a termékfejlesztést, a szervezeten beliili folyamatokat (példaul
tudasmegosztast), a munkaszervezést €s az egyéb menedzsment aspektusokat.

o Az eléallitott élményteremtés az élménykodzponti menedzsment egy modja,
mely soran a vallalat ugy tekint a szolgaltatsra, avagy termékre, mint egy
¢lményre, amelyet a vallalat allit eld, alakit ki és ,,tdlcan kinéalja” az tigyfélnek.
Ahhoz, hogy a szolgaltatas valoban ¢élményszerii legyen, nagyfoku
szervezettségre ¢€s jol atgondolt ,,forgatokonyvre” van sziikség, hogy a
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szolgaltatdas mintegy szinre vitt produkcioként (dramaként) élményt jelentsen a
fogyasztonak.

o A kozos élményteremtés szintén az ¢lménykozpontli menedzsment egy modja,
amely sordn a szolgaltatd igy tekint a szolgaltatasra, avagy élményre, mint
¢lményigéretre, amelybdl a fogyaszté allitja elé az élményt a szolgaltato
kozremikodésével. A szolgaltatd kozremiikodése abban az esetben nevezhetd
¢lménykozpontinak, ha a fogyasztd ¢lménybe valdo bevonddasat segiti eld az
értékteremtd folyamat. Mindekozben a k6zds élményteremtés ténye is értéket
képvisel a fogyasztd szamara a személyre szabhatosadg lehetdvé tételébdl
kifolyolag.

A koncepcionalis keret megallapitasa irodalomkutatéds ttjan jott 1étre, azonban a kutatas
eredményei alapjan a gyakorlatban gyakran egyszerre tobb élményteremtési koncepciot
is alkalmaznak a szolgéltatok. A koncepciondlis jellegli elemzési kereten a kutatdsok
soran csak keveset kellett valtoztatni (leginkdbb a szempontok dsszevondsa, sorrendjének
modositasara kertilt sor), a keret alkalmasnak bizonyult kutatasi eszkozként.

10.2. Az élménykozponta szemlélet megnyilvanulasa a gyakorlatban

A kvalitativ eredményeket a kvantitativ kutatdst magyarazo, illetve konfirmativ
jelleggel egészitette ki, amely lehetdvé tette az eredmények megbizhatdésdganak
novelését. A tobb mint egy 1 évig tarto kvalitativ kutatas a mintaba bevont 11 szolgéltato,
22 tura megfigyelése, 18 tiravezetdi interju €s 11 menedzseri interji igazan gazdag
adathalmazt eredményezett, amelynek a kutatéasi kérdésre vonatkozé f0bb megallapitasai
a kovetkezOkben keriilnek leirasra. A tira szolgaltatok harom csoportba lettek osztva
megkiilonboztetd jellemzoéik alapjan: a standard, kicsoportos programszervezok
(taraszervezdk), a buszos, nagycsoportos programszervezOk (turaszervezok), és az
alternativ varosnézést és programokat szervezok.

A standard Kiscsoportos tiraszolgaltatok tevékenységiik megvalositasa soran
jelentds mértékben fogyasztd- és élménykodzpontiak, mind az interakcié mindsége,
mind a bevonas és a tira résztvevéjének aktivizalasa terén. A csoport méretének
ebben meghatarozé szerepe lehet.

A buszos turaszolgaltatok, habar kinalnak lehetdséget az interakcidra, nem
tamogatjak azt, ezért tirdik nem nevezhetéek interaktivnak, st a bevonodast sem
probaljak elésegiteni a tura soran (kivéve a RR). Amit a HoHo tipusu tiraszolgaltatok
kinalnak, az csupan az aktiv részvétel lehetsége.

Az alternativ szolgaltatok interaktivitds helyett inkabb az élménybe valo
bevonasra forditanak kiilonos figyelmet.

Nem okozott meglepetést annak a megallapitdsa, hogy a hierarchikusabb szervezeti
struktira megneheziti a tuddsmegosztast, ezért a szervezetnek ezt szem elott kell tartania,

-128 -



¢s a tuddsmegosztas érdekében olyan szervezeten beliili folyamatokat létrehoznia,
amelyek ezt nem csak tamogatjak, de ebbdl a célbol lettek 1étrehozva.

A menedzseri interjuk és a megfigyelések alapjan megallapithatd, hogy hidba
érvényesiil az ¢lménykozpontisdg a menedzsment szemléletben, ha a tOravezetd
szemléletében nem — a 1étrejovo élményre az utdbbi sokkal jelentésebb hatassal van.

A megfigyelések alapjan arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy az élmény
milyenségét €s a tira mindségét jelentés mértékben a tiravezeto, illetve a tiravezetés
befolyasolja. A kvantitativ kutatds eredményei is aldtdmasztottak ezt.

A hierarchikus  szervezetek akkor tudjdk csak érvényesiteni az
élménykozpontusagot, ha tevékenységiikbe, azaz a tura sordn (mint a fogyasztoi
értékteremtés f6 momentumaba) is at tudjak iiltetni. Ezért nagyon fontos lehet a
turavezetdvel valo szoros egyiittmiikodés €s tuddsmegosztds mindkét irdnyba. Forditva
viszont lehetséges, hogy egy nem ¢élménykdézpontu szolgéltatd turaja azza valjon,
amennyiben a taravezetd tevékenysége fogyasztdi élményfokuszu, és ismeri és
alkalmazza az élménybe vald bevonds eszkozeit.

A személyre szabast illetden a kiscsoportos turakra jellemzo, hogy a tra soran is igény
szerint valtoztatni tudnak a programon, és a csoport méretébdl kiindulva is sokkal
rugalmasabbak. A tiara személyre szabott hangulatat biztosithatja a Kis létszamu
csoport. Erre mar a kvalitativ fazis ravilagitott, a kvantitativ pedig alatamasztotta.

Fontos szem el6tt tartani, hogy nem minden arany, ami fénylik. A szakma egyre tobbszor
besz¢l a turisztikai élmény jelentdségérdl, de sokszor csak marketingeszkdzként tekint ra.
Az ¢élménykézponti menedzsmentszemlélet az ¢élményre nem mint hozzaadott
termékkiegészitore vagy jol csengd szlogenre, terméknévre tekint, hanem egy
fogyasztokozponta és €lménytamogatd szolgaltatas vagy termék kialakitasara torekszik,
amely kozos értékteremtés Utjan jon létre. A szolgéltatasra e koriilmények kozott
tekinthetiink élményként ugy, mint Gjgeneracios joszagra (Pine — Gilmore, 1999). Az
¢lmény szubjektiv mivoltabol kifolydlag a kozos élményteremtés szerepe €s szolgaltatodi
tdmogatasanak fontossadga az élménykozpontl szemlélet egyik alapkove.

A HoHo tirak szabad mozgasteriiletet biztositanak a résztvevok szamara. Az ilyen
tipust varosnézés élményigérete a varos megismerése a legolcsobb és legeredményesebb
modon.

Az alternativ tirdk esetében a tanulds a f6 élmény, ugyanakkor az emocionalis,
valamint a k6z6sségi élménynek is fontos szerepe van. Feltételezheten egy budapestinek
is turisztikai élményt jelent az alternativ tipust tdra, mert nem ismeri azt, amit
megmutatnak neki, vagy ismeri, de mas oldalarol — azaz a meglepddés-, racsodalkozas-
¢s az ujdonsag-érték ez esetben is megjelenik az ¢élmény kapcsan.

A standard szolgaltatok koziil a Kiscsoportos turakat szervezok mutatkoznak
leginkabb élményorientaltnak és kreativnak az innovacioé terén. Uj élménytémakkal is
elérukkolnak, illetve komplex élményigéretet nyujtanak, amelyben tobb élménytényezot
vegyitenek — gasztronomia, séta, hajozas, szilinet egy vendéglatohelyen stb.

-129 -



A buszos szolgaltatok fejlesztései az élmény ndvelése érdekében (is) torténnek, mégsem
nevezhetdéek élménytéma fokuszi innovacidonak, inkabb a fogyasztéi €lmény ¢€s a
szolgaltatds mindségének javitasat megcélzo fejlesztésekként értékelhetok.

Habar a DIS turai az élményigéret szempontjabol komplexnek mondhatok, mégis
a megvalosithatosdg és jovedelmezdség a fO szempont az innovacid soran. TObb
taraszervezo is utal erre mint az ¢élménykozpontusag egyik 6 akadalyara.

Az alternativ szolgaltatoknal a résztvevOoknek lehetésége van rd, hogy
hozzéategyék sajat tudasukat a tirdhoz, amely egyfajta kozos élményteremtést feltételez.
Tovabba az autentikussagot is novelik az els6 kézbol érkezd informaciok, emlékezések.

A tarak keretében nem programelem a helyi lakossaggal vagy a kdzosség tagjaival valo
talalkozas. Ezen a téren még van lehetdség innovaciora, azonban a koltségigény és a
szervezési aspektusok nehezen lekiizdheté akadalyokat képeznek. Az alternativ
szolgéltatok fontosnak taladljdk a helyi lakossaggal wvalé kapcsolatot, illetve
szolgéltatoként a helyi életben valod szerepvallalast. Az alternativ szolgaltatok felelds
vallalatoknak mutatkoznak, akik azon tul, hogy tligyfeleiknek betekintést igérnek a helyi
¢let titkaiba és a helyi kozosség életébe, a helyi lakossagot/kozosséget (akikrol a tarak
sz6lnak) is igyekeznek kiilonb6z6 formaban tdmogatni.

Ko6zo6s vagy szinre vitt élményteremtés koncepcio és eszkoztar alkalmazéisanak tobb
fokozatara, véltozatara €¢s kombinaciojara is fény deriilt. Annak ellenére, hogy elméletben
két kiilonalld és mas eszkdzrendszert alkalmazd menedzsment modszerrdl van szo, a
gyakorlatban gyakran keverednek mind szemléleti, mind megvaldsitasi szinten.

A Kiscsoportos turaszolgaltatok a kozos élményteremtés szemléletével
azonosulnak. A kiscsoportos szolgéltatok hatarozottan nem értenek egyet a drdma-
szemlélettel. Az eredmények alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a kis csoportméret
kevésbé kompatibilis a szinre vitt élményteremtéssel, sokkal inkabb a személyre szabott
¢lmény ¢és a kozos értékteremtés keriilnek eldtérbe.

A nagycsoportosoknal pont az ellenkezd tendencia figyelhetd meg, mivel 6k a
standardizacios €s szinre vitt megoldasokat alkalmazzék a szolgaltatasnyujtas soran.

Az alternativ szolgaltatok mindkét koncepcidval tudnak azonosulni.

Egyik szolgaltatd sem tapasztalta, hogy vevokozossége jott volna létre. A turistak
ideiglenes tartozkodasa, és daltaldban nem megismétlédd latogatasa miatt nem is
torekednek erre kiilondsebben a szolgaltatok.

A fogyasztoénak csupan a HoHo tipusu termék esetében (illetve a privat tara-tipus soran)
van jelentds beleszoldsa a tura menetének alakitdsdba, amely sordn a fogyaszto alakitja ki
az egyedi értéket a szolgaltatd altal részben kialakitott ¢lménykdrnyezet elemeibdl a
szolgaltatd kozos élményteremtést eldsegitd tdmogatasa mellett, azonban az utobbi nem
teljesiil jelentds mértékben a vizsgalt szolgaltatok korében. A turatipus lehetévé teszi a
kozos élményteremtést, de nem tdmogatja a bevonodast, ezért nem nevezhetd kozos
¢lményteremtdnek.
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A megfigyelések alapjan a kiscsoportos gyalogos, biciklis és segwayes tirak soran
a bevonodas sokkal inkdbb megmutatkozott, mintsem a buszos turak esetében. Részben
az aktiv részvétel lehet az egyik oka.

A k6z0s €élményteremtés elve megjelenik azoknal a szolgaltatoknal is, amelyek az
idegenvezet6 élményét is fontosnak taldljadk, ez esetben egy olyan kozos
élményteremtésrol beszélhetiink, amelyben nemcsak 2, de 3 érintett szdmara — a vendég,
az idegenvezetd ¢és a szolgaltatd — is érték képzodik.

A résztvevoket altalaban buzditjak az alternativ tira soran, hogy informaciokkal,
vélemény-nyilvanitassal tegyenek hozz4 a tirahoz. Ez a fajta tudasmegosztas a kozonség
¢s a taravezetd kozott kozos értékteremtést eredményez. Az alternativ tiraszervezok nem
csak interaktiv elemeket, de gondolkodasserkentd feladatokat is beépitenek a turdkba. A
résztvevok proaktivva tételével 6sztonzik a kozos élményteremtést.

Az Osszes szolgaltato egyetért abban, hogy az emlékezetes és egyedi élmények
nagy jelentdséggel birnak.

Az alternativ turdknak nem csupan az emlékezetesség, hanem az egyéni fejlodés
eldsegitése is a céljuk, mig a tura egyediségét egyrészt az adja, hogy a tiravezetd beleteszi
Onmagat, sajat személyiségét, masrészt, hogy reflektal a kozonségre és annak igényeire.
A fogyasztéi megkérdezés alatamasztotta, hogy az Egzisztencialis autentikussag
észlelése ennél a taratipusnal kimagaslobb eredményt ért el, mint a tobbinél.

A kvalitativ eredmények 0sszegzése és osszevetése alapjan megallapithaté, hogy a
kiscsoportos és az alternativ tiraszolgéltatokat jellemzi legnagyobb mértékben az
¢lménykozpontusdg, de mig a kiscsoportos tlraszolgaltatdbk menedzsmentje ¢és
tevékenysége terén szinte kizardlag a kozos élményteremtés koncepciodja jelenik meg, az
alternativ turaszolgaltatok esetében a szinre vitt és a kozos élményteremtés koncepciodja
is  jellemzé. E  két  szolgéltatétipus  esetében  megallapithatd,  hogy
menedzsmentszemléletiket az élménykozpontiisag vezérli, habar vannak még olyan
tertiletek — értsd: menedzsment aspektusok —, amelyek fejlesztést igényelnének az
élménykdzpontiisag jegyében.

A nagycsoportos €s buszos szolgaltatokra kevésbé jellemzd az
¢lménykozpontiisag. A taratipus sajatossagaibol szarmazo hatraltatd adottsagokat
(csoportméret, passzivitast eredményez6 kozlekedési eszkdz), habar megprobaljak a jobb
¢lmény érdekében menedzselni, az élményre inkdbb termékkiegészitként tekintenek.
Tobb olyan teriilet is akad az 6 esetiikben (a termékfejlesztés és munkafolyamatok
szervezése terén), amely az ¢lménykdézpontusag jegyében fejlesztést igényelne. Az
¢lménykozpontisagon beliil leginkabb a szinre vitt élményteremtés jellemzd rajuk,
amelyet az egyik szolgaltato (RR) magasabb fokon alkalmaz. A HoHo ttraszolgaltatok
szamdra ugyanakkor a kozos élményteremtés koncepcidja kindl kiaknazatlan
lehetdségeket és optimalis modszereket a fejlesztéshez.
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Az eredmények Osszevetése lehetdvé tette a kvalitativ kutatds elofeltevéseinek
megvalaszolasat. Két eléfetevést alatdmasztottak a kutatas eredményei, miszerint:

e Elofeltevés 1: Az ¢élménykdzponti szemlélet leginkdbb a kiscsoportos
turaszolgaltatok esetében jellemzo.

o Elobfeltevés 2: Az alternativ tardk szolgaltatdinak esetében a kozos
¢lményteremtés koncepciodja érvényesiil leginkabb.

Egy elofeltevést pedig megcafoltak az eredmények:
o Elofeltevés 3: Az eldallitott (szinre vitt) élményteremtés koncepcidja az egyik
szolgaltatonal sem érvényesiil dominansan.

Ezek az eredmények nemzetkdzi szinten nem altalanosithatok, mivel helyspecikusak
lehetnek. Arra lehet kovetkeztetni, hogy a kozlekedési eszkoz és a csoport nagysaga két
olyan fontos tényezd, amely nagyban befolyasolja azt, hogy hogyan alkalmazza a
szolgaltatd az élménymenedzsment szemléletet. Mivel erre a kutatds kérdései és
eredményei nem adnak egyértelmi valaszt, jovobeli felderités targyat alkothatja.

10.3. A szolgaltato altal befolyasolt élményteremtés ok-okozati
viszonyai

A kvantitativ kutatds eredményeinek fényében a kovetkezé megallapitasokra keriilt sor
a hipotézis modellt illetden.

A H1, H2a, H3, H4, HS hipotézisek elfogadasra keriiltek. Az alabbiakat igazolta az
empiria:

e HI: Az interakcid hozz4ajarul a fogyasztd élménybe vald bevonodasi szintjéhez.

e H2a: A tara interakcios ¢élménykornyezete hozzdjarul az élménybe vald
bevonddashoz.

e H3: A személyre szabhatdsag észlelése hozzdjarul a fogyasztdé élménybe valo
bevonodasi szintjéhez.

e H4: Az ¢lménybe valo bevonddas hatassal van az ¢lmény eml¢kezetességére.

e HS5: Az élménybe val6 bevonodas hatdssal van az élmény autentikussagara.

A H2b hipotézis nem keriilt empirikus alatamasztasra, igy a hipotézist el kellett utasitani:
e H2b: A szervezési élménykornyezet hozzajarul az élménybe valé bevonodashoz.

Habar a kapcsolat a szervezési élménykdrnyezet és a bevonddéas kozott pozitivnak
mutatkozott, azonban még sem érte el a megfeleld szignifikancia szintet — tehat a
fliggetlen valtozo hatasa nem szignifikans. Ezen megallapitas altalanositasat csupan a
szolgaltatas tipus (idegenvezetett tira) szintjén javaslom. Korabbi kutatasok eredményei
azt bizonyitjak, hogy kiilonboz6 szolgaltatds tipusok esetén olyan valtozokat, mint
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elégedettség vagy a mindség, az egyes fliggetlen tényezok mas mértékben befolyasolnak
(lasd pl. Rosen és Karwan, 1994, Crompton és Mackay, 1989). A szerviztipusok kozotti
fobb kiilonbségek az emberi interakcid intenzitasatol (Haywood-Farmer, 1988, Crompton
és Mackay, 1989, Lovelock, 1984, Rosen és Karwan, 1994) a fizikai kornyezet és
eszk6zok hasznalatanak fontossagatol, (Lovelock, 1984, Frochot és Batat, 2013,
Crompton és Mackay, 1989), a testreszabhatosag mértékétél (Haywood-Farmer, 1988,
Rosen és Karwan, 1994) fligg.

Feltételezhetd, hogy egy kevésbé interakcio intenziv szolgaltatas tipus igénybevétele
soran a szervezési ¢élménykornyezeti tényezOknek nagyobb szerepe van a fogyasztod
élménybe vald bevonasa soran. Ugyanakkor az idegenvezetett tarak nem csak magas
interakcios szinttel rendelkeznek, hanem a fizikai kdrnyezetnek és eszkdzoknek is fontos
szerepe van (Lovelock, 1984, Frochot és Batat, 2013, Crompton és Mackay, 1989), ezért
feltételezhetd, hogy a kornyezet és szolgaltatasnyujtads soran hasznalt kellékek és
eszk6zok élménykdzpontt fejlesztésével ndvelni lehet annak élmény-bevonddasra
kifejtett hatasat.

A két kutatasi kérdés eredményeit 6sszevetve az alabbi hipotézisek vizsgalatara is sor
kertilt:

e H6: Az ¢élménykdzponti szemléletet alkalmazd szolgaltatoknak sikertil
jelentésebb mértékben bevonni a turistat az élményteremtésbe, mint a nem
¢lménykozpont szemléletet alkalmazod szolgaltatoknak.

e H7: Az elsésorban k6zos élményteremtés koncepcidjat alkalmazd szolgaltatoknak
sikeriil a legnagyobb mértékben bevonni a turistat az élményteremtésbe.

A két hipotézist vizsgalata a kvalitativ és kvantitativ eredmények sszevetésével torténik.
Ezek alapjan mindkét hipotézis elfogadasra kertilt.

A H6 hipotézis igazolast nyert, mivel — a két szolgéltatotipus, amely
élménykozpontu szemlélet alkalmazonak mutatkozott — a kiscsoport €s az alternativ
turaszolgaltatok esetében (lasd 12. dbra) az élmény-bevonoddas atlaga magasabb értékeket
ért el, mint a nem élménykdzpontl szemléletet alkalmazo nagycsoportos tiraszolgaltatok
csoportja (lasd 19. abra).

A H7 hipotézis is elfogadasra keriilt, mivel a kiscsoportos turaszolgéltatok
bizonyultak egyértelmiien ¢és legnagyobb mértékben a kozos élményteremtés
koncepciojat alkalmazdknak (lasd 12. abra), és 6k voltak azok, akik a legnagyobb
mértékben tudtak bevonni a fogyasztot az élménybe (1asd 19. abra).

A hipotézisek értékelésének dsszefoglalasat a 13. tablazat tartalmazza.
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13. tablazat: A hipotézisek értékelésének dsszegzése

Hipotézis Elfogadasra Modszer
keriilt

H1: Az interakcid hozzajarul a fogyaszto élménybe vald igen PLS, ut-koefficiens

bevonddasi szintjéhez.

H2a: Az interakcids élménykérnyezet hozzajarul az igen PLS, ut-koefficiens

élménybe valé bevonddashoz.

H2b: A szervezési élménykornyezet hozzajarul az nem PLS, ut-koefficiens

élménybe valé bevondédashoz.

H3: A személyre szabhatdsag észlelése hozzajarul a igen PLS, ut-koefficiens

fogyasztd élménybe valé bevonddasi szintjéhez.

H4: Az élménybe val6 bevonddas hatassal van az élmény igen PLS, ut-koefficiens

emlékezetességére.

H5: Az élménybe val6 bevondddas hatassal van az élmény igen PLS, ut-koefficiens

autentikussagara.

H6: Az éiménykozpontl szemléletet alkalmazo igen PLS, ut-koefficiens és a

szolgaltatoknak sikeriil jelentésebb mértékben bevonni kvalitativ eredmény

a turistat az élményteremtésbe, mint a nem Hsszevetése

élménykozpontu szemléletet alkalmazé szolgaltatoknak.

H7: Az els6sorban kozos éiményteremtés koncepcidjat igen PLS, ut-koefficiens és a

alkalmazé szolgaltatoknak sikeril a legnagyobb kvalitativ eredmény

mértékben bevonni a turistat az élményteremtésbe. Ssszevetés

Forras: sajat szerkesztés

10.4. A turisztikai élmény-bevonddas skalaja

A turisztikai élmény-bevonoddas skaldja szintén fontos eredménye a disszertacionak. A
szakirodalmi kutatés alapjan 0sszeallitott, skalafejlesztés utjan kialakitott, és empirikusan
(SEM) tesztelt skala a turisztikai élmény-bevonddas négy dimenzidjat allapitotta meg:

e emocionalis élmény-bevonodas,

e mentalis élmény-bevonodas,

e flow-szerti élmény-bevonodas,

e tarsasagi élmény-bevonodas.

rrrrr

izgalom, élvezetesség, inspiralas, lebilincseld hatds, meglepddés.

A mentalis bevondédas az élmény kognitiv atélését jelenti — ilyen a tanulas, a
tanulasvagy létrejotte, a gondolatébresztés és az érdekesség.

A flow-szerii bevonodas az ¢lmény affektiv és kognitiv modon észlelt hatasaiban
jelenik meg, melyek konativ és/vagy kreativ jellegiick egyben, illetve a bevonddas
egyfajta emelkedettebb szintjét képviselik. Az mutatok, amelyek a flow-szeri
bevonodasra utalnak a kovetkezok: egyediség észlelése, jelentdségteljesség, aktivitas,
kiszakadas a hétkdznapokbol, elmeriilés a szolgaltatas soran kredlt torténetben.
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A tarsasagi bevonddas a szolgéltatds sordn 1étrejovo tarsasagi élményre utal,
amelyet a résztvevok kozotti interakcid hataroz meg. Ez elengedhetetlen dimenzidja
minden olyan élménynek, mely nem csupéan egy egyén jelenlétében keletkezik, hanem
csoportos koriilmények kozott. A tarsasagi bevonddast olyan tényezok mérik a skalaban,
mint a csoporthangulat, a csoporttagok tarsasaganak ¢élvezete, a kommunikacid
mennyisége a csoporton beliil, €s az interakcid mennyisége a szolgaltatd személyzettel.
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11. OSSZEGZES

11.1. Elméleti jelentoség

A doktori disszertacio6 eredményei megfeleloképp illeszkednek a turizmus
szakirodalménak aktualis fejlodéséhez. A disszertacidé témavalasztasdnal meghatarozo
tényezd volt a nemzetkdzi kutatasi aramlatokhoz vald kapcsolddas, illetve egy aktudlis
problematika, szakmai tekintetben relevans téma vizsgalata. A témavalasztas egy olyan
szakirodalmi {rt célzott meg, amely a turisztikai élmény szolgaltatd oldali vizsgalata
jelentett. Ezért a témabol adodoan a disszertacionak akar nemzetkozi jelentdsége is lehet.

A disszertacio tovabbi elméleti jelentésége az ¢lmény dimenzidinak és szolgaltatd oldali
befolyasolo tényez6inek empirikus tesztelése. Ahogy ez korabban mar kifejtésre keriilt,
a disszertacio f6 elméleti jelentdsége az élménykdzpontii menedzsment koncepcionalis
keretének megalkotasa, illetve a turisztikai élmény szolgéltatdi oldali kvalitativ és
kvantitativ empiridval alatamasztott vizsgéalataban rejlik.

Ezenkiviil az empirikus kutatds feltard jellegi eredményeket is sziilt — példaul az
élménykozpontiusag szemléletének és koncepcidinak gyakorlati megnyilvanuldsanak
modjairdl, amelyek tovabbi kutatasokkal kiegészitve, és ezzel megbizhatosagukat
novelve, hozzajarulhatnak a szakteriilettel kapcsolatos tudéshoz.

Az elméletbdl kiinduld hipotézisek empirikusan tesztelték az Osszefiiggéseket, amely
soran a legtobbjiik igazolast nyert — azok tudomanyos szignifikancidjat erdsitve. A kutatés
altal megcafolt 0sszefiiggések is hasznos kovetkeztetésekhez vezettek.

A kutatas soran felvetett strukturalis modell részleges alatdmasztast nyert, és a kutatas
eredményei €s az elméletet részben megkérddjelezd kutatas 1 diskurzusokat nyithat a
témaban jartas akadémiai korokben. Emellett a modell kialakitasa soran feltart egyéb
faktorok vizsgalatahoz tovabbi kutatasok és tesztek korvonalazhatok, amelyek a jovobeli
kutatasi lehetdségeket targyalo fejezetben keriilnek bemutatasra.

A disszertacio részletes szakirodalmi kutatasbol felépitett alapokra tamaszkodva a
témakor els6, magyar nyelvi, szisztematikus feltarasat és rendszerezett 6sszegzését adja.

11.2. Mddszertani jelentoség

Az eredmények alapjan elmondhat6, hogy a skalafejlesztési eljarasoknak kdszonhetéen
mar a jelenlegi fazisban is magyardzo értékli eredmények sziilettek, és a szolgaltatoi
¢lményteremtés strukturalis modellje a fliggd valtozok, és egy kivétellel a fiiggetlen
valtozok tekintetében is, megfeleld illeszkedést tanusitott.
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A doktori disszertacié modszertani jelentdségei kozé sorolhatod, hogy vegyes kutatasi
modszertanon alapszik, mely a témakor komplex, tobbrétegli elemzését tette lehetdoveé. A
turisztikai élményt vizsgaldé tudomanyos kutatasok teriiletén kevés vegyes modszertanu
tanulmany sziiletett ezidaig, tekintve, hogy az ilyen jellegli kutatdsok jellemzden
hosszabb id6tavot és nagyobb erdforras-raforditast igényelnek, szemben a csak egy
modszertanon alapulokkal.

Jelentdséggel bir a latens valtozok mérését célzo skalafejlesztés, mely metodologiai
megfontolasok figyelembe vételével, tobblépcsds folyamat sordn ment végbe. Erre azért
volt sziikség, mert a vizsgalt kontextusban nem alltak rendelkezésre olyan meglévo skalak
(egy kivételével), amelyek az érvényességi szempontoknak eleget téve mérni tudtak
volna a strukturalis modell latens valtozoéit. A skélafejlesztés utolsod fazisaban sor kertilt
az empirikus tesztelésre, mely soran sikeriilt megbizhatonak és érvényesnek bizonyulo
skalakat kialakitani.

Maodszertani jelentdségnek tekinthetd tovabba a strukturalis egyenletek elemzési modszer
¢s a strukturdlis modellépités adaptacidja a turisztikai €lmény és élményteremtés
tertiletén. A szakirodalomkutatas sordn nem véltem felfedezni a témaval kapcsolatos
olyan publikaciot, amely a strukturalis modellezést (SEM), illetve a PLS (Partial Least
Square) modszerét adaptalta volna. Ugyanakkor joénéhany olyan kérdés var
megvalaszolasra a témdban, ahol ezek a modszerek hasznos elemzési eszkozként
szogalnanak. Ezért a disszerticionak ilyen fajta modszertani jelentdsége is fendll, azaz,
hogy ravilagitson a mddszer alkalmazhatosaganak aspektusaira.

11.3. Gyakorlati jelentoség

Mivel a disszertacio kutatasa soran az adatgy(ijtés kozvetleniil a terepen folyt, a turisztikai
szolgaltatokkal egyiittmiikodve, az eredmények gyakorlatkozelisége jelentds mértekii. A
megallapitasok kozvetlen modon atiiltethetéek a szakmaba.

A disszertacionak gyakorlati jelentdsége nem csak a tiraszervezOk és turavezetok
korében van, hanem az egész turisztikai és szabadidds szektorban, sét akar azon
tulmutatva is. Az eredmények (elsdsorban ami az élményteremtés modjaira és eszkozeire
tér ki) minden olyan teriileten, illetve minden olyan szogaltatd vagy vallalat szamara
felhasznalhaté ¢s hasznos lehet, amely az élménykdzponti szemléletet szeretné

s

-137 -



11.4. Megbizhatosag, érvényesség, altalanosithatdsag

Az egyes kutatdsi fazisok sordn részletes ismertetésre és indoklasra keriiltek a
megbizhatdsagi és érvényességi megfontoslasok, és az azokat teszteld modszerek leirasa
¢s eredményei. A kutatds mindvégig mérlegelte a megbizhatdsagi és érvényességi
szempontokat.

Ahogy a kutatds egyes Iépéseinél mar kiemelésre keriilt, a mintavalasztas Budapest
turistainak megoszlasa, illetve az egyes turatipust igénybe vevOk aranyainak
szempontjabol nem reprezentativ jelleggel tortént. Ehelyett szolgaltatéi oldalrél
torekedtem a véletlenszerli mintavalasztasra, a szolgéltatok turdinak megfigyelése is
véletlenszertien keriilt kivéalasztasra, a tara végén pedig az Osszes résztvevonek,
fogyasztonak fel lett kinalva a kérdoiv kitoltésének lehetdsége. Az elfogadhatd nagysagh
minta kialakitdsat mind szolgéltatoi, mind fogyasztéi oldalrdl sikeriilt elérnie a
kutatasnak.

A kutatéds elsddleges célja az Osszefiiggések feltarasa volt, amelyet az élményteremtés
tobboldalu, komplex folyamatként valo vizsgalata (az egyes érintettek szemszogébdl:
menedzsment, tiravezetd, turista) tett lehetové.

Mennyire alkalmazhatoak az eredmények mas teriileteken? Az élménykdzpontu
szemlélet és koncepcioival kapcsolatos eredmények a turizmus berkein tal mas
terlileteken is értelmezhetdek ¢és hasznosithatoak. Az eredmények bemutatdsa sordn
gyakorlati (megfigyelésen alapuld) példak is leirjak a kozos és eldallitott élményteremtés
konkrét eseteit, illetve az ezzel kapcsolatos empirikus eredmények az altaldnos marketing
¢s menedzsment teriileteken is felhasznalhatoak.

11.5. A kutatasok és eredmények korlatai

Az elemzés terén akadalyt jelentett, hogy a bonyolultabb modellhez képest a minta
elemszama alacsonynak mutatkozott, ezért nem volt lehetséges a kovariancia alapu,
egyszerre tobb illeszkedési mutatot vizsgalo AMOS szoftverrel végrahajtott SEM-
elemzés.

Egy masik korldt a mintavalasztas terén jelentkezett. A szervezett, szabadadidds és
incentive, csoportos tarak az eredeti tervek szerint a kutatasban szerepeltek volna,
azonban az adatgyijtés soran olyan akadalyokba iitk6ztem, amely azt a kényszeri dontést
eredményezte, hogy a szervezett csoportos tirak vizsgalatara ne terjedjen ki a disszertacio
keretében megvalositott kutatas.

A szervezett tirak esetében fellépo tobbszereplds turaszervezés nehezitette meg a
kutatoi tevékenységemet, mivel az Osszes félnek a beleegyezése sziikséges vot az
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adatfelvétel megvalositasahoz, amelyet egyszer sem sikeriilt elérnem a tobbszori
probalkozas ellenére.

Az incentive tardk esetében a  megfigyelések elkezdése utan
megbizonyosodhattam rdla, hogy a termék (tirdk) minden esetben a csoport igényeire
szabottak, igy nem beszélhetiink egy adott tirarol, mivel annak elemei valtoznak. A
szolgaltatoi interjuk elkészitése utdn a kutatas menetét akadalyozta, hogy, zart
csoportokrol 1évén szo, a megfigyelések soran nem volt lehetéségem teljes betekintést
nyerni az interaktiv feladatok elvégzésébe, és megfeleld kozelségbdl megfigyelni a tara
folyamat. A relevans adatgyiijtés lehetOségének hidnya miatt harom megfigyelés
lebonyolitdsa utan felhagytam az incentive turdk megfigyel6i vizsgalataval. Tovabbi
akadalyt jelentett, hogy a vizsgalt szolgaltatok nem jarultak hozza az incentive csoportuk
kérdéives megkérdezéséhez.

Az adatfelvétel soran tovabbi korlatot jelentett, hogy némely szolgaltatok (Eurama,
Imagine Budapest, Unique Hungary) csupan a kvalitativ részben vettek részt, és nem
engedélyezték vendégeik on-site kérddives megkérdezését.

Tovabba, a mddszertani megfontoldsok kapcsan tobbszor utalok a pénzbeli és idobeli
forrashianyra, melyek példdul a nagyobb elemszamu minta 1étrehozasat akadalyoztak.

11.6. Jovobeli kutatasi lehetoségek

A jovobeli kutatdsi ajanldsok koziil elséként a strukturdlis modell tovabbfejlesztését
emelném ki. A létrehozott modell tovabbi pontositast igényel, ahhoz, hogy
modszertanilag erds, kiforrott modellé valjon. Ennek érdekében a mar megvalositott PLS
elemzésen tul, a rigorozus illeszkedés tesztelése érdekében, megfelelden nagy elemszamu
minta mellett, a modell Amos vagy LISREL szoftverrel valo tesztelését javasolnam.

Annak vizsgalata, hogy az élmény-bevonodas dimenzidi kiilonbozd szolgaltatastipusok
esetén milyen eredményeket produkalnak, érdekes megallapitdsokat eredményezhet az
¢lmény-bevonddas dimenzidinak allandd vagy valtozo jellegét illetden.

Habar a blogelemzés csupan kiegészitd jelleggel, a skalafejlesztés kapcsan keriilt a
kutatasba, a turizmus és a turisztikai élmény tekintetében egy nagyon hasznos, €s
kutatdsmodszertani szempontbol eldnyds adatforrasnak vélem, amely tobb figyelmet
igényel a teriilet kutatoitol.

Javasolndm tovabba nemzetkozi szintérre vinni a kutatast, mivel jelenleg a kvalitativ
része csupan magyarorszagi, budapesti szolgaltatok korében keriilt megvalositasra.
Hasznos lenne megvizsgalni, hogy mas desztindciokban mennyire elterjedt az
¢lménykozpontil szemlélet és koncepcidinak alkalmazasa, illetve milyen médszereket
alkalmaznak.
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KISCSOPORTOS TURAK (sajat képek, 2013)

3.kép: Budabike: a tura egy megalldja a Terror Hazdnal  4.kép: Free Budapest Tours: Tura a nydri forré varosban

5.kép: A szellem-tura (Ghost Tour) a pesti belvarosban  6.kép: Kis csoport, tobb figyelem
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NAGYCSOPORTOS TURAK

8. kéﬁ: RiverRide — a csobbands momentuma

http://www.audiogids.lv/assets/uploads/riverride.jpg

7. kép: RiverRide busz belllrél — él6 idegenvezetés 9. kép: Hop On Hop Off magnds idegenvezetés,
(sajat kép) fotdzas a buszbdl

http://il.ytimg.com/vi/cl6eNzRHSNY/maxresdefault.jpg

10. kép: A Program Centrum buszos turaja

http://imgl.indafoto.hu
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ALTERNATIV TURAK (sajat képek, 2013)

)

4

11. kép: BUPAP — Street art tura 12. kép: A zart kapuk is kinyilnak

13. és 14. kép: Imagine Budapest tura, turavezets fotddossziéval
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A SKALAFEJLESZTES EREDMENYEI A KERDOIV MEGTERVEZESET
MEGELOZOEN

Interakcio

Elegendd informaciot kaptam a turardl (a tura soran)

Megfelel6 eligazitast kaptam a tdra soran

A turavezet6i el6adas érdekes / unalmas volt

A turavezetGi el6adas bevond / feliletes volt

A turavezetdi el6adas szenvedélyes / egyhangu volt

A turavezet6i el6adas informativ volt / nem volt informativ

A turavezet6i el6adas szérakoztatd volt / nem volt szérakoztato
A turavezetés intekativ / egyoldali kommunikacié volt

Sokat beszélgettem / nem jott létre interakcio az idegenvezetével

Elménykornyezet

Tetszett a tura tartalma

A tura vizualisan vonzo volt / nem volt vonzé

JOl hallottam a turavezetést

A tdra sordn hasznalt technolégiai megfelel eszkoze volt a turanak
Meg vagyok elegédve a tura kozlekezdési mddjaval és mindségével
Meg vagyok elégedve az idGjarassal

A tdra menetrendje pontos volt

Biztonsagban éreztem magam a tura sordn

A tara farasztd volt

Kényelmesen éreztem magam a tlra soran

Személyreszabottsag

Ugy vélem a tira spontdn programelemeket is tartalmazott

Ugy vélem, hogy volt valasztasi lehetSségem a tdra soran

Ugy éreztem, hogy az én kezemben van az élményem alakitasa

A program / turavezet nem hagyott elég id6t az egyes dllomasokon
A tdra jobban az igényeimhez lehetett volna igazitva

Elmény-bevonédas

Emocionalis bevonodas

A tara élvezetes / élvezhetetlen volt

A tura izgalmas volt / nem volt izgalmas

A tura lebilincseld volt / nem volt lebilincsel§
A tura meglepé volt / nem volt meglepé

A tura inspirald volt / nem hatott 6szténz6leg

Mentalis bevonddés

Sokat tanultam / nem tanultam sokat a tura soran
A tura gondolatébreszté volt / nem volt gondolatébreszté
Még tébbet szeretnék tanulni errél / nem tanultam Gjat a tdra soran

A tura érdekes / unalmas volt
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Tarsasagi bevonddas

Elveztem / nem élveztem a csoport tagjainak tarsasagat

J6 / rossz csoporthangulat volt a taran

Sokat beszélgettek a csoport tagjai / kevés csoporton bellli interakcio volt
Elveztem / nem élveztem a csalddom / bardtom tarsasagat

Beszélgettem helyiekkel

Flow-élmény

Elvesztettem az id6érzékemet / gyakran néztem az éramra a tura soran

A tura aktivva / passzivva tett

Teljesen elmeriiltem a térténetben a tura soran / szinte alig hallgattam az
idegenvezetést

Sokat jelentett / nem jelentett sokat nekem a tura

Segitett elmenekilném a hétkdznapokbdl / nem szabaditott meg mindennapi
gondolataimtdl

Autentikussag

A legtdbb latnivald autentikusnak / eredetinek tiint

A tura j6 reflekcidja volt a helyi sajatossagoknak (életnek és kulturanak)
Az élményemet autentikusnak vélem

Olyat tapasztaltam, ami kozel allt hozzam

A tdra hozzajarult a személyes fejlédésemhez

Uj dolgokat fedeztem fel magamrdl a tdra soran

A turavezetdi el6adas kétes / megbizhatd informacidkat kozolt

A tura egyedi / atlagos volt

Emlékezetesség

Csoddlatos emlékeim lesznek a turardl
Sok j6 dologra fogok visszaemlékezni a tura kapcsan
Nem felejtem el a turan szerzett éiményemet
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QUESTIONNAIRE (S) Date:

Dear Guests! Please evaiuate the sightseeing tour you are (were) taking!
1. What was the reason that you decided to choose this tour? (You can choose more options!)

a) it is a good value for money i) the tour was included in the trip package

b) it can be customized to my needs j) previous experience with the same type of tour

c) | can visit all the major attractions in a short time k) previous experience with the same tour provider

d) | can learn interesting things about the city 1) I was not the one who chose this tour

e) recommendation of a friend m) the kind sales person

f) online recommentadation (e.g. Trip Advisor) n) mode of transport used during tour

g) recommendation of the hotel staff p)other: ...

h) the theme of the tour

2. Please evaluate the tour GUIDING performance (performance of the tour guide) according to the pair of characteristics! To what
extent is it rather ,A” or ,B"? Indicate your answer with X" in each line! The tour GUIDING performance was ......

1123 4 5/6[7 Ido
AT [ decidedly > B not
neutral know
boring interesting
uninvolving involving
dull passiohate
one side communication interactive
not informative informative
not entertaining entertaining
doubtful (information) trustworthy (information)

3. Please evaluate the TOUR according to the pair of characteristics! To what extent is it rather ,A” or ,B”? Indicate your answer with
,X"in each line! The tour (was)...

1123 4 5|/6(7 Ido [ NA
A" [ 4 » | ,B” not
neutral know
unenjoyable enjoyable
unexciting exciting
not inspiring inspiring
not engaging engaging
not surprising surprising
| did not learn during the tour | learned a lot

not thought provoking thought provoking

boring interesting
did not made me want to learn more made me want to learn more
the sights were not visually attractive visually attractive
the music did not make a difference the music | heard was uplifting
not unique at all unigue
worthless to me valuable to me
meant nothing to me meant a lot to me
did not make me get rid of everyday thoughts helped me to get away from it all
made me feel passive made me feel active
| was barely listening to the guiding | lost myself in the story
| was often looking at my watch made me lost my sense of time
| did not enjoy the company of others... | enjoyed the company of others in group
bad group athmosphere good group athmosphere
the group interaction was poor the group interacted well with each other
| didnot enjoy the company of my friend/family | enjoyed the company of my friendfamily
| had no interaction with the guide | had rich interaction with the guide

4, Did you do any activity during the tour? What? How did it influence your experience? (1=not at all, 2=quite not, 3=slightly not,
d=decidedly neutral, 5=slightly yes, 6=quite yes, 7=completely)Please, indicate your answer with X!

Did you do it? How did it influence your experience?
Shopping YES | NO 1 2 3 |4 |5 6 |7
Talking to local(s) YES | NO 1 2 3 4 5 5 7
Eating / drinking YES | NO 1 2 3 |4 |5 6 7
Other: ... YES 1 2 3 |4 |5 5 7

5. Did any smell, sights etc. catch your attention during the tour? What? How did it influence your experience? (1=not at all, 2=quite
not, 3=slightly nof, 4=decidedly neutral, 5=slightly yes, 6=quite yes, 7=completely)Please, indicale your answer with , X!

*To be continued on the 2nd page...

-159 -




6. How do you feel about the tour? Indicate your answer with , X" in each line! How much do you agree with the followings?
(1=not at all, 2=quite not 3=slightly not, 4=decidedly neutral , 5=slightly yes, 6=quite yes, 7=completely)

112|3|4(5(6]| 7| Idonot
< »| know

| got enough information about this tour in advance

| received clear information (orientation) during the tour

| liked the content of the tour

| could hear the guiding properly

The technology in use on the tour were just the right tools

| am satisfied with the quality of the transport

| am satisfied with the weather during the tour

The schedule (timing) of the tour was precise

| felt secure during the tour

| felt (physically) comfortable during the tour

The tour was physically tiring

The tour provider company did its best to improve my tour experience

The tour guide looked after me well

-
N
w
S
o
o
-

I 'do not
know

A
A

Most of the sights seemed authentic / genuine

The tour was a good reflection of local life and culture

My experience seemed to be authentic

| experienced something which | could relate to

It contributed to my personal developement

| learned about myself during the tour

The program/guide did not leave enough time when stopping at certain sights

The tour could be more customized to my needs

The tour contained spontanous program elements

| felt | had a chance of choice during the tour

| felt the | have control over my experience

| will have wonderful memories about this tour

| will remember many positive things about this tour

| will not forget my experience at this tour

7. Please evaluate your complete experience from the tour according to the parameters and their pair of indicators! To what extent is it
rather ,A” or ,B"? [ndicate your answer with X" in each iine/

JA" 11| 2| 3| decidedly | 5| 6| 7| ,B” I do not
<+ neutral (4) > know
My experience from the tour was: poor excellent
Based on my expectations the tour was: worse... better than expected
To what extent is the tour a good value for meney? not atall completely
| was satisfied with the guiding /guide not atall completely
| was satisfied with the tour provider company not atall completely
| was satisfied with the sights | have seen or visited not atall completely
Overall, | was.......with the tour: very dissatisfied very satisfied

8. What has become the most memorable experience from the tour? (for example: a moment, certain story or sight)

10. What is your gender? a) Male b) Female

9. What is your nationality? ..

11. What is your age? a) 18-25 b) 26 - 35 c) 36— 45 d) 46-55 e) 56-65 f) 66 and more
12. What is your highest education? a) elementary  b) high school  c) universily studies in process d) university
13. How many times have you been in Budapest before? ... 14. How many days do you spend in Budapest? ..........

15. To what extent were the questions and answers in the questionnarie clear for you to understand?
(1= not at all, 4= | understood the half of it, 7=absolutely) ﬂ

16. Where did you order/ buy this tour?

a) from a sales person on the street d) online: JEO TS UP USSR
b) at hotel reception e) it was included in the trip package (e.g. Budapest Card)
c) directly from the tour provider FOther: ..o

17. Your email address (“only for the purpose Of The FeSEAICR). ... ... e
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QUESTIONNAIRE (*H)

Dear Guests! Please evaluate the sightseeing tour (both by bus and ship)
you are taking with this Hop On Hop Off company!

1. What was the reason that you decided to choose this tour? (You can choose more options!)

a) it is a good value for money i) the tour was included in the trip package

b) it can be customized to my needs j) previous experience with the same type of tour

c) | can visit all the major attractions in a short time k) previous experience with the same tour provider

d) | can learn interesting things about the city 1) | was not the one who chose this tour

e) recommendation of a friend m) the kind sales person

f) online recommentadation (e.g. Trip Advisor) n) mode of transport used during tour

g) recommendation of the hotel staff P) OENEE: L

h) the theme of the tour

2. Please evaluate the tour GUIDING performance according to the pair of characteristics! To what extent is it rather ,A” or ,B"?
Indicate your answer with X" in each line! The tour GUIDING performance was ......

1123 4 S| 6|7 I do
SAT [ decidedly > B not
neutral know
boring interesting
uninvolving involving
dull passionate
not informative informative
not entertaining entertaining
doubtful (information) trustworthy (information)

3. Please evaluate the TOUR according to the pair of characteristics! Te what extent is it rather ,A” or ,B"? Indicate your answer with
X" in each linel The tour {was)...

1123 4 5|6(7 1 do NiA
A el > |.B" not
neutral know
unenjoyable enjoyable
unexciting exciting
not inspiring inspiring
not engaging engaging
not surprising surprising
| did not learn during the tour | learned a lot
not thought provoking thought provoking
boring interesting
did not made me want to learn more made me want to learn more
the sights were not visually attractive visually attractive
the music did not make a difference the music | heard was uplifting
not unique at all unique
worthless to me valuable to me
meant nothing to me meant a lot to me
did not make me get rid of everyday thoughts helped me to get away from it all
made me feel passive made me feel active
| was barely listening to the guiding | lost myself in the story
| was often looking at my watch made me lost my sense of time
| did not enjoy the company of others in group | enjoyed the company of others in group
bad group athmosphere good group athmosphere
the group interaction was poor the group interacted well with each other
| didnot enjoy the company of my friend/family | enjoyed the company of my friendffamily
| had no interaction with the host-ess | had rich interaction with the host-ess

4, Did you do any activity during the tour? What? How did it influence your experience? (1=not at all, 2=quite not, 3=slightly not,
4=decidedly neutral, 5=slightly yes, 6=quile yes, 7=completely) Flease, indicate your answer with ,X"!

Did you do it? How did it influence your experience?
Shopping YES | NO 1 2 3 4 5 6 7
Talking to local(s) YES | NO 1 2 3 4 5 6 7
Eating / drinking YES NO 1 2 3 4 5 6 7
Other: ........... YES 1 2 3 4 5 6 7

5. Did any smell, sights etc. catch your attention during the tour? What? How did it influence your experience? (1=not at all, 2=quite
not, 3=slightly not, 4=decidedly neutral, 5=slightly yes, 6=quile yes, 7=complelely)Please, indicale your answer with , X!

What?: [* [2 [3 J4 |5 |8 [7 |
*To be continued on the 2nd page...
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6.How do you feel about the tour? /ndicate your answer with , X" in each line! How much do you agree with the followings?
(1=not at all, 2=quite not 3=slightly not, 4=decidedly neutral , 5=slightly yes, 6=quite yes, 7=completely)

112|3|4(5(6]| 7| Idonot
< »| know

| got enough information about this tour in advance

| received clear information (orientation) during the tour

| liked the content of the tour

| could hear the guiding properly

The technology in use on the tour were just the right tools

| am satisfied with the quality of the transport

| am satisfied with the weather during the tour

The schedule (timing) of the tour was precise

| felt secure during the tour

| felt (physically) comfortable during the tour

The tour was physically tiring

The tour provider company did its best to improve my tour experience

The tour guide / host-ess looked after me well

-
N
w
S
o
o
-

I 'do not
know

A
A

Most of the sights seemed authentic / genuine

The tour was a good reflection of local life and culture

My experience seemed to be authentic

| experienced something which | could relate to

It contributed to my personal developement

| learned about myself during the tour

The program/guide did not leave enough time when stopping at certain sights

The tour could be more customized to my needs

The tour contained spontanous program elements

| felt | had a chance of choice during the tour

| felt | have control over my experience

| will have wonderful memories about this tour

| will remember many positive things about this tour

| will not forget my experience at this tour

7. Please evaluate your complete experience from the tour according to the parameters and their pair of indicators! To what extent is it
rather ,A” or ,B"? [ndicate your answer with X" in each iine/

JA" 11| 2| 3| decidedly | 5| 6| 7| ,B” I do not
<+ neutral (4) > know
My experience from the tour was: poor excellent
Based on my expectations the tour was: worse... better than expected
To what extent is the tour a good value for meney? not atall completely
| was satisfied with the guiding /guide not atall completely
| was satisfied with the tour provider company not atall completely
| was satisfied with the sights | have seen or visited not atall completely
Overall, | was ........ with the tour: very dissatisfied very satisfied

8. What has become the most memorable experience from the tour? (for example: a certain story or a sight)

10. What is your gender? a) Male b) Female

9. What is your nationality? ..

11. What is your age? a) 18-25 b) 26 - 35 c) 36 -45 d) 46 - 55 ) 56 - 65 f) 66 and more
12. What is your highest education? a) elementary  b) high school  c) universily studies in process d) university
13. How many times have you been in Budapest before? ... 14. How many days do you spend in Budapest? ..........

15. To what extent were the questions and answers in the questionnarie clear for you to understand?
(1= not at all. 4= | understood the haff of it, 7=absolutely) ﬂ

16. Where did you buy this tour?

a) from a sales person on the street d)online: ................
b) at hotel reception e) it was included in the trip package (e.g. Budapest Card)
By other: o

17. Your email address (“only for the purpose Of The FeSEAICR). ... ...

-162 -




1. Mi volt az oka, hogy ezt a turat valasztotta? (Tobb valaszt is megjelsihet!)

a) jo ar-érték arany
b) igényeimhez igazithatd

d) érdekes dolgokat tudhatok meg a varosrol

e) egy barat ajanlotta
f) online ajanlas
h) a tdra témaja

KERDOIiV

]) elézetes tapasztalat ugyanezzel a turatipussal

k) elbzetes tapasztalat ugyanezzel a turaszervezével
1) nem én valasztottam ezt a turat

n) a kozlekedés madja miatt

D) MES. i

2. Kérem, értékelje a tiravezetdi eldadast (teljesitményt) az alabbi jelzéparok alapjan! Milyen mértékben A" vagy ,B” inkabb?

Valaszat jeldlje X-szel minden egyes sorban! A tlravezetdi el§adas.

.. {volt):

1 ]2]3 ] hatarozottan (5 [ 6 | 7 nem
LA [ semleges (4) > B tudom
unalmas érdekes
fellletes bevoné
egyhangu szenvedélyes
egy oldali kommunikacid interaktiv
nem informativ informativ
nem szérakoztatd szorakoztatd
kétes (informacio) megbizhaté (informacid)

3. Kérem, értékelje a turat az alabbi jelzéparok alapjan! Milyen mértékben ,A” vagy ,B” inkabb? Valaszat jelélje X-szel az egyes

sorokban! A tira ..... (volt):
1] 2] 3] hatarozottan [ 5[ 6 | 7 nem nincs
LA e ges (4) .B” tudom | valasz
nem izgalmas izgalmas
élvezhetetlen élvezetes
nem hatott 6sztonzdleg inspiralo
nem lebilincseld lebilincseld
nem meglepé meglepd
nem tanultam sokat sokat tanultam
nem gondolatébreszté gondolatébresztd
unalmas érdekes

nem tanultam Gjat a tura soran

még tohbet szeretnék tanulni errél

vizualisah nem vonzo

vizualisan vonzé

atlagos

egyedi

szamomra nem értékes

értékes szamomra

nem jelentett sokat

sokat jelentett nekem

nem szabaditott meg mindennapi
gondolataimtol

segitett elmenekilném a
hétkéznapokkal

passzivva tett

aktivva tett

szinte alig hallgattam az idegenvezetest

teljesen elmeriltem a torténetben

gyakran néztem az éramra

elvesztettem az id6érzékemet

nem élveztem a csoport tagjainak
tarsasagat

élveztem a csoport tagjainak
tarsasagat

rossz csoporthangulat

jo csoporthangulat

kevés csoporton belilli interakcio

sokat beszélgettek a csoport tagjai

nem élveztem a csaladom/baratom

élveztem a csaladom/baratom

tarsasagat tarsasagat
nem j6tt |étre interakeié az sokat beszélgettem az
idegenvezetével idegenvezetével

4. Mit csindlt a tira soran? Hogy befolyasolta ez a tura soran szerzett éiményt? (1 =egyaélitalan nem, 2=nem, 3=inkabb nem,
4=hatérozottan semleges, 5=inkabb igen, 6=igen, 7=teljes mértékben) Vélaszat jel6lje X-szel minden egyes sorban!

Csinalta ezt? Mennyire befolyasolta az élményét?
Vasarlas NEM | IGEN 1 2 |3 |4 (5 |6 |7
Helyiekkel valé beszélgetés NEM | IGEN 1 2 3 4 5 6 7
lvas / evés NEM | IGEN 1 2 (3 |4 (5 |6 |7
MES. ..ot | IGEN 1 2 (3 |4 (5 |6 |7

5. Volt barmiféle illat / szag, latnivalé vagy egyéb amire figyelmes lett a tlra soran? Mennyire befolyasolta az élményét?
(1 =egyaltalan nem, 2=nem, 3=inkabb nem, 4=hatarozottan semleges, 5=inkabb igen, 6=igen, 7=teljes mértéikben)

1 [2 [s [4 [5 [e

Kl
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6. Milyennek érezte a tirat? Valaszat jeldlje X-szel minden egyes sorban! Mennyire ért egyet a kdvetkezékkel?
(1 =egyaitalan nem, 2=nem, 3=inkabb nem, d=hatérozottan semleges, 5=inkabb igen, 6=igen, 7T=leljes mértékben)

1(2|3|4|5]|6]| 7| nem
< » tudom

Elegendé informaciét kaptam a tararél azt megelézden)

Megfelelé eligazitast kaptam a tararél (a tlra soran)

Tetszett a tura tartalma

Jol hallottam az turavezetést

A tura soran hasznalt technolégiai megfelelé eszkbze volt a tiranak
Meg vagyok elégedve a tura kozlekedési modjaval és mindségével
Meg vagyok elégedve az iddjarassal a tura soran

A tura menetrendje pontos volt

Kényelmesen éreztem magam a turan

A tura faraszto volt

A turaszervezo cég mindent megtett a lehetd legjobb turaélmeényért
Az idegenvezetd végig figyelt ram

1(2|3|4|15|6|7| nem
tudom

A
A J

A legtobb latnivald autentikusnak / eredetinek tlint

A tara jo reflekcioja volt a helyi sajatossagoknak (életnek és kulturanak)
Az élményemet autentikusnak vélem

Qlyat tapasztaltam, ami kozel allt hozzam

A tura hozzjjarult a személyes fejlédésemhez

Uj dolgokat fedeztem fel magamrdél a tura soran

A program / tiravezetd nem hagyott elég id6t az egyes allomasokon
A tira jobban az igényeimhez lehetett volna igazitva

Ugy vélem, a tura spontan programelemeket is tartalmazott

Ugy éreztem, hogy van valasztasi lehetéségem a tura soran

Ugy éreztem, hogy az én kezemben van az élményem alakitasa
Csodalatos emlékeim lesznek a turardl

Sok j6 dologra fogok visszaemlékezni a tira kapcsan

Nem felejtem el a turan szerzett élményemet

7. Kérem, értékelje a turabol szarmazo teljes élményét az alabbi tényezdk és jelzéparok alapjan! Milyen mértékben A" vagy ,B”
inkabb? Valaszat jeldlje X-szel az egyes sorokban!

~A” | 1] 2| 3] hatarozottan | 5| 6| 7| ,B” nem
< semleges (4) » tudom

A turan szerzett élményem......volt: rossz kivalo

Az elvarasaimhoz képest a tura......volt: rosszabb jobb

Milyen meértékben volt jo érték-aranya? egyaltalan nem teljes mértékben
Elegedett voltam a turavezetdvel: egyaltalan nem teljes mértékben
Elégedett voltam a turaszervezovel: egyaltalan nem teljes mértékben
Elégedett voltam a meglatogatott latnivalokkal: egyaltalan nem telies mértékben
Osszességében ...... voltam a tlraval: nagyon elégedetien nagyon elégedett

8. Mivolt a legem|ékezetesebb éimény a turan? (pl. egy konkrét pillanat, torténet vagy latnivald)

9. Lakhelye (teleplIES)? ............ocooivieee e 10. Neme?  a) Férfi b) NG

11.Kora?  a) 718-25 b) 26 - 35 c) 36— 45 d) 46-55 e) 56-65 f) 66 és tobb
12. Legmagasabb iskolai végzettsége? a) altaidnos b) kézépfoki c) felséfokd folyamatban d) felséfokd
13. Hanyadszor vett most részt az adott tUraszervezd Programjan? ...
14. Részt vett mar mas varosi séta szervezd cég programjan is? a) igen b) nem

15. Milyen mértékben voltak vildgosak, érthetdek a kérddiv kérdései és valaszai On szamara?

16.

[1[2]3]4]5]e]7]

(1= egyéftalan nem, 4= a felét értettemn csak, 7= teljes mériékben)

Email cim (Kizdrdlag a Kutatas clJabOI): ..............oooiiiieeeeeceee e
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Frequency

GYAKORISAGI MUTATOK - NAGYCSOPORTOS (BUSZOS) TURAK

Gender
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Male 66 46,8 55,5 55,5
Female 53 37,6 44,5 100,0
Total 119 84,4 100,0
Missing 8 22 15,6
Total 141 100,0
Age
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-25 34 24,1 26,4 26,4
26-35 40 28,4 31,0 57,4
36-45 24 17,0 18,6 76,0
46-55 20 14,2 15,5 91,5
56-65 7 5,0 5,4 96,9
66+ 4 2,8 3,1 100,0
Total 129 91,5 100,0
Missing 8 12 8,5
Total 141 100,0
Nation
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Nation

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid German 17 12,1 12,1 12,1
Unknown 17 12,1 12,1 24,1
British 13 9,2 9,2 33,3
Polish 9 6,4 6,4 39,7
USA 8 5,7 5,7 45,4
Dutch 7 5,0 5,0 50,4
Italian 7 5,0 5,0 55,3
Norwegian 6 4,3 4,3 59,6
Swedish 6 4,3 4,3 63,8
Spanish 5 3,5 3,5 67,4
Brazilian 4 2,8 2,8 70,2
Egyptian 3 2,1 2,1 72,3
Venezuela 3 2,1 2,1 74,5
Australian 2 1,4 1,4 75,9
Austrian 2 1,4 1,4 77,3
Belgian 2 1,4 1,4 78,7
Bulgarian 2 1,4 1,4 80,1
Canadian 2 1,4 1,4 81,6
Croatian 2 1,4 1,4 83,0
Czech 2 1,4 1,4 84,4
Finnish 2 1,4 1,4 85,8
Hungarian 2 1,4 1,4 87,2
New Zealand 2 1,4 1,4 88,7
Portugal 2 1,4 1,4 90,1
Ukrainian 2 1,4 1,4 91,5
Argentina 1 ,7 ,7 92,2
Colombian 1 ,7 ,7 92,9
Danish 1 ,7 ,7 93,6
French 1 ,7 ,7 94,3
Iranian 1 ,7 ,7 95,0
Japanese 1 ,7 ,7 95,7
Lithuanian 1 7 ,7 96,5
Mexican 1 ,7 ,7 97,2
Puerto Rican 1 ,7 ,7 97,9
Russian 1 ,7 ,7 98,6
Sri Lankan 1 7 ,7 99,3
Swiss 1 7 7 100,0
Total 141 100,0 100,0
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Frequency

GYAKORISAGI MUTATOK — KISCSOPORTOS TURAK

Gender
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Male 56 47,5 51,4 51,4
Female 53 44,9 48,6 100,0
Total 109 92,4 100,0
Missing 8 9 7,6
Total 118 100,0
Gender
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Male 56 47,5 51,4 51,4
Female 53 44,9 48,6 100,0
Total 109 92,4 100,0
Missing 8 9 7,6
Total 118 100,0
Nation
25
207
1571
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Nation

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid USA 22 18,6 18,6 18,6
German 11 9,3 9,3 28,0
Canadian 9 7,6 7,6 35,6
British 8 6,8 6,8 42,4
Irish 7 5,9 5,9 43,3
Dutch 6 51 51 53,4
Australian 5 4,2 4,2 57,6
Danish 5 4,2 4,2 61,9
Israeli 5 4,2 4,2 66,1
Belgian 4 3,4 3,4 69,5
Colombian 4 3,4 3,4 72,9
Swedish 4 3,4 34 76,3
Unknown 4 3,4 3,4 79,7
Autralian 3 2,5 2,5 82,2
Mexican 3 2,5 2,5 84,7
American 2 1,7 1,7 86,4
Cyprian 2 1,7 1,7 88,1
Czech 2 1,7 1,7 89,8
Brazilian 1 ,8 ,8 90,7
Chinese 1 ,8 ,8 91,5
Dominician Rep. 1 ,8 ,8 92,4
Ecuadorian 1 ,8 ,8 93,2
Hungarian 1 ,8 ,8 94,1
Indian 1 8 8 94,9
Italian 1 ,8 ,8 95,8
Latin 1 ,8 ,8 96,6
New Zealand 1 ,8 ,8 97,5
Russian 1 ,8 ,8 98,3
Slovakian 1 ,8 ,8 99,2
Swiss 1 ,8 ,8 100,0
Total 118 100,0 100,0
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GYAKORISAGI MUTATOK — ALTERNATIV TURAK

Gender
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Female 69 77,5 82,1 82,1
Male 15 16,9 17,9 100,0
Total 84 94,4 100,0
Missing 8 5 5,6
Total 89 100,0
Age
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-25 14 15,7 15,7 15,7
26-35 30 33,7 33,7 49,4
36-45 21 23,6 23,6 73,0
46-55 9 10,1 10,1 83,1
56-65 8 9,0 9,0 92,1
66+ 7 7,9 7,9 100,0
Total 89 100,0 100,0
Home city
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Budapest 75 84,3 84,3 84,3
Unknown 5 5,6 5,6 89,9
Haldsztelek 2 2,2 2,2 92,1
Szentendre 2 2,2 2,2 94,4
Budapest/Parizs 1 1,1 1,1 95,5
God 1 1,1 1,1 96,6
Godoll 1 1,1 1,1 97,8
Kecskemét 1 1,1 1,1 98,9
Torokbalint 1 1,1 1,1 100,0
Total 89 100,0 100,0
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PRINCIPAL COMPONENT ANALYSIS (PCA) — SPSS 20.0

Fiiggetlen valtozok

Rotated Component Matrix?

Communalities

Component Initial Extraction
1 2 3 4 interest2 1,000 721
interest2 776 ,194 271 ,086] linvolv2 1,000 ,643
involv2 690 157 294 234
passion2 745 109 309 230| |passion2 1,000 716
infomtv2 831 168 ,055 ,100] finfomtv2 1,000 731
entert2 ,803 142 ,284 ,141] |entert2 1,000 , 766
trustw2 748 331 -,035 052 |trustw? 1,000 672
durinfo6 312 248 , 765 ,083] |durinfo6 1,000 752
content6 343 256 733 132| | contents 1,000 738
hear6 ,109 293 736 082| | car6 1,000 647
transp6 ,143 ,681 374 ,132 transpé 1,000 642
schedu6 ,203 ,707 116 ,033
securé 251 791 294 017 schedu6 1,000 95
comfort6 181 806 159 131| [pecure 1,000 775
spontaé 204 073 -,021 790| |comfort6 1,000 125
choice6 127 080 069 .897| |SPontaé 1,000 671
controlé 114 076 227 ,823| |choice6 1,000 833
Extraction Method: Principal Component Analysis. control6 1,000 147

a. Rotation cbnvérged in 6 iterations.

Extraction Method: Principal

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compone % of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulativ
nt Total Variance e % Total Variance e % Total Variance e %
1 6,838 42,739 42,739 6,838 42,739 42,739 3,984 24901] 24,901
2 1,910/ 11,936| 54,674 1,910 11,936| 54,674 2,700 16,877| 41,778
3 1,594 9,965 64,639 1,594 9,965 64,639 2,328 14,553 56,331
4 992 6,198 70,837 992 6,198 70,837 2,321 14506 70,837
5 652 4075 74,913
6 593 3,705| 78,618
[7 535 3,344 81,962
8 AT2 2,950| 84,912
9 425 2,654| 87,566
10 379 2,371 89,937
11 337 2,109| 92,046
12 299 1,871 93,917
13 286 1,787 95,704
14 247 1,545| 97,249
15 229 1,430| 98,679
16 211 1,321| 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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PCA (SPPSS 20.0) — élmény-bevonodas

Component
1 2 3
enjoy3 712 ,098 ,210
excit3 ,726 ,345 ,090
inspir3 614 432 261
engag3 ,623 395 304
surpr3 ,540 357 ,282
learn3 ,694 379 ,106
thoupro3 464 429 292
intere3 717 323 213
morelea3 ,535 459 ,208
visuatt3 ,639 ,123 ,185
uniq3 441 ,580 ,154
valuea3 468 ,728 ,032
meaninf3 397 ,696 ,204
getway3 ,163 ,739 254
active3 ,299 ,661 ,383
loststor3 ,204 ,688 ,195
compot3 229 123 ,851
gratmos3 317 ,184 ,759
grintera3 ,168 ,182 ,848
intergui3 122 ,340 ,633

Extraction Method: Principal Component

Total Variance Explained

Communalities

Initial Extraction
enjoy3 1,000 ,560
excit3 1,000 ,654
inspir3 1,000 ,632
engag3 1,000 ,637
surpr3 1,000 499
learn3 1,000 ,636
thoupro3 1,000 485
intere3 1,000 ,664
morelea3 1,000 ,540
visuatt3 1,000 458
unig3 1,000 ,5655
valuea3 1,000 ,751
meaninf3 1,000 ,684
getway3 1,000 ,637
active3 1,000 673
loststor3 1,000 ,553
compot3 1,000 ,791
gratmos3 1,000 711
grintera3 1,000 ,780
intergui3 1,000 531

Extraction Method: Principal

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compone % of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulativ
nt Total Variance e % Total Variance e% Total Variance e%
1 9,711| 48554| 48554 9,711| 48554| 48554 4,083| 20415 20,415
2 1,680 8,398 56,952 1,680 8,398 56,952 3285 16,423| 36,838
3 1,041 5203| 62,155 1,041 5203| 62,155 3,073 15367| 52,205
2 909 4543 66,699 ,909 4543| 66,699 2,899| 14,494| 66,699
5 824 4122| 70,821
6 685 3426 74,247
7 663 3314 77561
8 627 3,136| 80,698
9 489 2444 83,142
10 467 2334| 85476
11 432 2,158| 87,634
12 370 1,851| 89,485
13 333 1667 91,152
14 324 1619 92771
15 310 1551 94,322
16 277 1,385 95708
17 270 1,348| 97,056
18 234 1172| 98,228
19 197 986 99,214
20 157 ,786| 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix®

PCA (SPSS 20.0) — élmény kimeneteli valtozok

Component
1 2 3
sighaut6 778 ,346 -,090
reflocal6 ,831 , 181 ,269
expauté ,801 ,292 ,249
relate6 529 216 573
persdeve 357 ,093 167
leamysf6 -,025 228 ,825
memo6 ,251 ,862 114
rememe6 372 ,843 ,190
forget6 ,183 ,832 227

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. Rotation converged in 5 iterations.

Total Variance Explained

Communalities

Initial Extraction
sighaut6 1,000 734
reflocal6 1,000 ,795
expauté 1,000 ,789
relate6 1,000 ,655
persdeve 1,000 724
leamysf6 1,000 ,733
memo6 1,000 ,820
remem6 1,000 ,884
forget6 1,000 778

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

Compone % of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulativ
nt Total Variance e % Total Variance e % Total Variance e %

1 4,710 52,335 52,335 4,710 52,335 52,335 2,629 29,210 29,210
2 1,169 12,987 65,322 1,169 12,987 65,322 2,492 27,684 56,893
3 1,034 11,486 76,808 1,034 11,486 76,808 1,792 19,914 76,808
[4 555 6,164| 82,972

5 421 4,680 87,652

6 399 4,436| 92,087

7 313 3,474 95561

8 242 2,686| 98,247

9 158 1,753 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

-172 -




-€LT-

Teljes minta

ERVENYESSEGI ES MEGBiZHATOSAGI MUTATOK

All Cr-A CR AVE Aut CofAut | Cust | EmoEl | ExAut | Org EE | Flow El | Intera El Memo | MenEl | SocEl | IntEE
Authenticity* 0,8303 | 0,8783 | 0,5522 1
Cons. Authenticity 0,8483 | 0,9082 | 0,7677 | 0,9108 1
Customization 0,8238 | 0,8954 | 0,7408 | 0,4197 | 0,333 1
Emotional EI 0,8642 | 0,9026 | 0,6505 | 0,6081 | 0,5793 | 0,3977 1
Exp. Authenticity 0,717 | 0,8396 | 0,6378 | 0,8600 | 0,5742 | 0,4200 | 0,4913 1
Organizational Exp. Envi. 0,8293 | 0,887 | 0,6638 | 0,5361 | 0,5566 | 0,2452 | 0,4799 | 0,3768 1
Flow EI 0,8505 | 0,8933 | 0,6267 | 0,6437 | 0,5578 | 0,3845 | 0,7551 | 0,5882 | 0,454 1
Interaction 0,906 | 0,9275 | 06812 | 0,5815 | 0,5623 | 0,3726 | 0,751 | 0,4594 | 0,5119 | 0,6604 1
Experience-Involvement (EI)* | 0,9382 | 0,9452 | 04911 | 0,6784 | 0,6105 | 04764 | 09092 | 0592 | 0,5141 | 0,9002 | 0,7663 1
Memorability 0,8932 | 0,9335 | 0,8242 | 0,6174 | 0,5874 | 04812 | 0,6408 | 0,4992 | 0,5437 | 0,5828 | 0,5586 | 0,6763 1
Mental EI 0,8455 | 0,8963 | D,6839 | 05676 | 0,5136 | 0,369 | 0,7583 | 0,4915 | 0,4134 | 0,7213 | 0,6378 | 0,8703 | 0,5634 1
Social Invo 0,8616 | 0,9065 | 0,7086 | 0,4914 | 0,4217 | 05091 | 0,5482 | 0,4538 | 0,407 | 05752 | 0,5566 | 0,7405 | 0,5188 | 0,5051 1
Interac exp envi 0,8077 | 0,8856 | 0,7222 | 0,5927 | 0,6018 | 0,2993 | 0,5811 | 0,433 | 0,6095 | 0,5484 | 0,5848 | 0,597 | 0,5777 | 0,4595 | 0,4352 1
*masodfoln latens valtozo
Nagycsoportos tardk részminta
Big group Cr-A CR AVE Aut CoAut Cust Emo El | ExAut | Org EE | Flow El | Intera El Memo | MenEl | SocEl Int EE
Authenticity* 0,823 | 0,8737 | 05417 1
Cons. Authenticity 0,8554 | 0,9121 | 0,7763 | 0,8893 1
Customization 0,7436 | 0,8525 | 0,662 | 0,3534 | 0,2679 1
Emotional EI 0,8314 | 0,8818 | 0,6001 | 0,6197 | 0,5969 | 0,3702 1
Exp. Authenticity 0,7681 | 0,863 | 0,6797 | 0,8391 | 0,4975 | 0,3514 | 0,4642 1
Organizational Exp. Envi. 0,8477 | 0,898 | 0,6886 | 0,479 | 0527 | 0,1058 | 0,4833 | 0,2818 1
Flow EI 0,8447 | 0,8906 | 0,6215 | 0,5736 | 0471 | 02813 | 0,7384 | 0,5262 | 0,376 1
Interaction 0,8994 | 09228 | 0,6666 | 0,5307 | 0,5053 | 0,2941 | 07499 | 04046 | 0,4528 | 0,5536 1
Experience-Involvement (EI}* | 0,2248 | 0,9342 | 04448 | 0,5537 | 0,5831 | 0,3850 | 0,9102 | 0,5447 | 0,4722 | 0,8973 | 0,7692 1
Memorability 0,824 | 0,9333 | 0,824 | 0,5951 | 0,5773 | 0,3805 | 0,6625 | 0,4401 | 0,5736 | 0,5303 | 0,5401 | 0,6608 1
Mental EI 0,8002 | 0,8702 | 0,6273 | 0,5856 | 0,5674 | 0,2973 | 0,7585 | 0,4341 | 0,4101 | 0,7105 | 0,6765 | 0,8713 | 0,6079 1
Social Invo 0,7972 | 0,8683 | 0,6231 | 0,3901 | 0,2777 | 0,3821 | 0,4977 | 0,4093 | 0,2985 | 0,5171 | 0,4791 | 0,6759 | 0,4314 | 0,4427 1
Interac exp envi 0,7878 | 0,8758 | 0,7032 | 0,5296 | 0,5312 | 0,2584 | 0,5355 | 0,3716 | 0,5415 | 0,4517 | 0,4536 | 0,5187 | 0,6598 | 0,4256 | 0,2916 1




ZA%

Kiscsoportos tarak részminta

ERVENYESSEGI ES MEGBiZHATOSAGI MUTATOK

Small group Cr-A CR AVE Aut CoAut Cust Emo El | ExAut | Org EE | Flow El | Intera El Memo | MenEl | SocEl | Int EE
Authenticity™ 0,8303 | 0,B775 | 0,5476 1
Cons. Authenticity 0,7742 | 08687 | 0,6894 | 0,918 1
Customization 0,8947 | 09344 | 0,826 | 0,5525 0,48 1
Emotional EI 0,9011 | 0927 | 0,7177 | 0,5675 | 0,5178 | 0,4524 1
Exp. Authenticity 0,7094 | 0,8375 | 0,6324 | 0,9045 | 0,6614 | 05277 | 0,514 1
Organizational Exp. Envi. 0,7553 | 0,8419 | 05736 | 0,4231 | 0,4376 | 0,4736 | 0,4415 | 0,3269 1
Flow EI 0,8405 | 0,887 | 0,6134 | 0,6472 | 0,5723 | 05873 | 0,7185 | 0,6038 | 0,4061 1
Interaction 0,8842 | 09123 | 0,6359 | 0,4557 | 0,4261 | 0,4967 | 0,7252 | 0,4006 | 0,4318 | 0,5404 1
Experience-Involvement (EI})* | 0,9439 | 0,9502 | 0,5173 | 0,654 | 0,5736 | 0,6204 | 0,8941 | 0,616 | 0,4891 | 0,8944 | 0,688 1
Memorability 0,9105 | 0,9438 | 0,8486 | 0,6133 | 0,5702 | 05756 | 0,6223 | 0,5436 | 0,408 | 0,6654 | 0,5499 | 0,7108 1
Mental EI 0,8687 | 09104 | 0,7175 | 0,4988 | 0,4021 0,47 0,7707 | 0,507 | 0,4312 | 0,7128 | 0,6154 | 0,8807 | 0,5504 1
Social Invo 0,8801 | 09187 | 0,7396 | 0,5364 | 0,4736 0,66 0,5357 | 0,5013 | 0,407 | 0,6513 | 0,45601 | 07777 | 0,6114 | 0,5617 1
Interac exp envi 0,7951 | 0,8728 | 0,6994 | 0,5213 | 0,5162 | 04548 | 0,6515 | 0,4266 | 0,5416 | 0,5695 | 0,6648 | 0,6594 | 0,5417 | 0,5492 | 0,433 1
Alternativ tarak részminta
Alternative Cr-A CR AVE Aut Cofut Cust Emo El | ExAut | Org EE | Flow El | Intera El Memeo | MenEl | SocEl | Int EE
Authenticity™ 0,7243 | 0,8161 | 0,4506 1
Cons. Authenticity 0,8493 | 0,9087 | 0,7688 | 0,9054 1
Customization 0,8078 | 0,8855 | 0,723 | 0,3005 | 0,2141 1
Emotional El 0,8421 | 08895 | 0,6209 | 0,5419 | 0,5052 | 0,2418 1
Exp. Authenticity 0,5253 | 0,7464 | 0,5208 | 0,7263 | 0,3659 | 0,3136 | 0,3696 1
Organizational Exp. Envi. 0,762 0,833 | 05733 | 0,5515 | 0,5127 | 0,777 | 0,4221 | 0,3805 1
Flow EI 0,8063 | 08655 | 05646 | 0,584 | 04655 | 0,2372 | 0,7831 | 0,5244 | 0,4477 1
Interaction 0,6714 | 0,9034 | 0,6107 | 0,5699 0,55 0,2428 | 0,7591 | 0,3582 | 0,4313 | 0,6383 1
Experience-lnvolvement (EI)* | 0,9142 | 0,9263 | 0,4214 | 0,6068 | 0,5188 | 0,2844 | 0,9212 | 0,4891 | 0,4215 | 0,2068 | 0,7223 1
Memorability 0,8751 | 0,9231 0,8 0,7438 | 0,6655 | 0,4394 | 0,6024 | 0,5543 | 0,686 | 0,5838 | 0,5908 | 0,6473 1
Mental EI 0,8534 | 09009 | 0,695 | 0,4188 | 0,3278 | 0,2059 | 0,6603 | 0,3863 | 0,1568 | 0,6534 | 0,4104 | 0,8026 | 0,4518 1
Social Invo 0,7495 | 0,8431 | 0,5782 | 0,4152 | Q,3732 | 0,2604 | 04676 | 0,3051 | 0,2913 | 0,4619 | 0,4878 | 0,6132 | 0,4495 | 0,2895 1
Interac exp envi 0,7654 | 0,863 | 0,6785 | 0,5852 | 0,6003 0,14 0,4882 | 0,3095 | 0,6489 | 0,5019 | 0,5187 | 0,4894 | 0,4932 | 0,206 | 0,359 1
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