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Utazasi dontéseket befolyasold motivaciok
szerepe a turisztikai szolgaltatasok piacan

(Szakirodalmi attekintés) A szabadidon é€s a diszkrecionalis jovedelmen kiviil az utazasi
dontés harmadik alapvetd eldfeltétele a kelld motivacid. A motivacid kérdéskore mar
hosszu évtizedekkel ezelott is nagy figyelmet kapott az utazok viselkedését és don-
téshozatali folyamatait tanulmanyoz6 kutatok részérdl. A célkdzonség motivacioinak
feltérképezése az elméleti hattér gazdagitasan tul jelentds gyakorlati haszonnal is bir. A
célkozonség motivaciod szerinti szegmentalasa fontos eszkdze a turisztikai marketing-
nek ¢s ezek a motivaciok jelentésen befolyasoljak a turisztikai termékfejlesztés iranyat.
A motivacioknak megfeleld attrakciok, kindlati szolgaltatdscsomagok alapvetéen meg-
hatarozzak az adott desztinacid gazdasagi sikerességét. Az utazok motivacioja sokféle
tényez6 altal meghatarozott és dinamikusan valtozo jelenség. A kor, nem, egészségi
allapot, iskolazottsag, divat, személyiségtipus csak néhany tényezd azon faktorok ko-
zll, melyek Iényegesen befolyasoljak a motivaciot. Az elmult évtizedekben az atlagos,
fejlett vilagbéli utazo jelentds valtozasokon ment keresztiil. Tobb pénze van, jobban
tajékozott, individualistabb, differencialtabbak az igényei, egyre érzékenyebb a mi-
néségre, egyre nagyobb az igénye az egyediségre és iddsebb éveiben is aktiv marad a
novekvo atlagéletkornak és novekvd egészségtudatossagnak koszonhetéen (Buhalis—
Costa 2000). Ezek és egyéb mas, az utazasi kdrnyezettel kapcsolatos valtozasok mind
jelentdsen hatnak az utazasi dontésekben szerepet jatszo motivaciokra. A turizmussal
kapcsolatos vevdi viselkedéskutatasban a motivaciok jelentik azt a hidat, mely a detek-
talt igényeket az utazasi dontéssel dsszekotik.

Tobbféle modell sziiletett, melyek megprobaltak rendszerbe foglalni az utazasi motiva-
cidkat. Pearce a nyolcvanas években alkotta meg a TCL (tourist career ladder) modellt a
Maslow-féle dontési motivacios piramis turisztikai kontextusba torténd adaptalasaval. A hi-
potézis, miszerint az utazasi ¢lmények gazdagodasaval eltolodas mutatkozik az alacsonyabb
rendii motivaciok feldl az intellektualisabbak felé, empirikusan kevéssé bizonyult igazolha-
tonak. A 2000-es évek elején Pearce és kollégai tovabbfejlesztették a TCL modellt, mely-
nek eredményeként Iétrejott a TCP (travel career patterns) (Pearce 2005). A TCP modell a
motivaciokat harom egymas koré épiilé rétegben abrazolja, ahol a magréteg reprezentalja a
leggyakoribb motivacios faktorokat (4jdonsag, elszakadas a megszokottol, kapcsolatok ja-
vitasa stb.), a kdvetkez6 réteg a mérsékelten fontos faktorokat szemlélteti (6nmegvalositas,
természet stb.), mig a legkiilsé réteg a kevésbé fontos tényezoket foglalja magaba (nosztal-
gia, tarsadalmi statusz stb.).

A Push-Pull modell egy masik lehetséges rendszerezési szisztéma, és sok utazaskutatd
fogadja el, mint érvényes utazasmotivacios modellt. A ,,push” ebben a modellben legin-
kabb azokat a belsé késztetéseket jeldli, melyek mintegy ,,10kik™ az utazoét az utazas ira-
nyaban, mig a ,,pull” faktorok a desztinacio altal generalt olyan vonzé tényezdok, melyek
maguk felé ,,huzzak™ a turistat.

Yuan és McDonald 1990-es tanulmanyaban megjeldlte a legfontosabb push és pull
tényezoket. A push faktorok koziil az ujdonsag, a kapcsolaterdsités, a hobbinak hodolas,
mig a pull faktorok koziil elsddlegesen a kedvezd ar, a torténelmi/kulturalis kozeg, a meg-
kozelithetdség és a desztinacid altal kinalt lehetdségek voltak a legjelentésebbek.
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A Plog-féle modell turistatipolégianak tekinthetd, de ahogy Andreu és kollégai
kritikajukban ramutatattak, nem igazan j6 a motivaciok feltarasara, mivel a turis-
tak a kiilonb6z6 utakat egészen kiilonféle motivaciokbol teszik. Egy allocentrikus
téli desztindcié utan ugyanaz a turista nyaron meglehet, hogy a megszokott, tehat
pszichocentrikus csaladi tidiilés mellett dont. A motivacidra alapozott turistatipolo-
giak kozil figyelmet érdemel még a Hahn-féle aktivitasra alapozott tipologiai rend-
szer, valamint a F. Romess-Stracke-féle osztalyozas, mely négy alapvetd csoportot
kiilonboztet meg motivacid, fogyasztdi magatartas, és kornyezeti tudatossag alapjan
(Kaspar—Fekete 2004).

Természetesen, ahogyan a turizmus, mint dinamikus rendszer, kiilsé és bels kor-
nyezete valtozik, a motivacids faktorok relativ jelentésége is modosulhat, bizonyos
faktorok veszitenek jelentdségiikbdl, mig masok, esetleg tijabbak fontossa valhat-
nak. Példaképpen megemlithetjiik, hogy mig a turizmusipar globalisan 4-5%-o0s éves
novekedést mutatott az elmult 20 évben, addig az 6koturizmus a 90-es évek ota 20-
30%-os éves novekedést produkalt. A fenntarthatdéan menedzselt természeti értékek,
mint pull faktor, szerepe tehat jelentésen megnott.

Igazan széles korben elfogadott elméleti megkdzelités, mely empirikusan is vissza-
igazolhato, mind a mai napig nem létezik. Az egyik magyarazat talan az lehet, hogy
az utazasi motivacid egy olyan mogottes multidimenzionalis strukturaval bird pszi-
cholégiai folyamat, melyet nagyon nehéz rendszerbe foglalni. Az eddig l1étrejott mo-
dellek ennek ellenére sok gyakorlati segitséget nyujthatnak az egyes desztinaciokat
menedzseld szakemberek szamara piaci szegmentacidés marketing tevékenységiik
soran, segithetnek feltérképezni a potencialis célkdzonség motivacidit és igényeit.

Ha kell6 szabadidd, diszkrecionalis jovedelem all a turista rendelkezésére és a
motivacid is jelen van, akkor elkezddédhet az informaciogytijtés folyamata, mely
megalapozza a késObbi utazasi dontést.

Az utazasi dontéshez hasznalt f6 informacioforras fajtaja tobb tényezod fiiggvénye, meg-
hatarozé lehet az életkor, az iskolazottsag, az utazas célja, id6tartama és egyéb faktorok is.

A hasznalt informacidforras attdl is fiigg, hogy az utazasi dontés mely szakasza-
ban vagyunk. Ahogy 2011-es cikkében Yesawich egy felmérés eredményeit elemez-
ve ramutat, minél kozelebb keriil a fogyasztod a tényleges vasarlasi dontéshez, annal
dominénsabb az internet szerepe. Az Otletgyijtés staddiumaban a legkiilonfélébb
forrasokat hasznaljak a turistak, ideértve a tradiciondlisakat, elsédlegesen a WMO-t
(word-of-mouth [szajhagyomany]) a csaladtagokat, baratokat és mas turistakat,
az utazasi magazinokat, brosturakat. A WOM kiilondsen jelentds informacioforras
akkor, ha a turista hosszabb iddére utazik és nincsen korabbi tapasztalata az adott
desztinacioval kapcsolatban (Murphy et al. 2007). A behatobb tanulmanyozas stadi-
umaban, akarcsak az otletgyiijtésnél, a csalad és a baratok még fontos informacio-
forrasok, de ebben a szakaszban mar jelentsen erdsddik az internet jelenléte. Az
ar/érték Osszehasonlitasnal és a tényleges megrendelésnél az internet mar abszoluat
egyeduralkodonak tekinthetd (Yesawich 2011).

Az internet megjelenésével folyamatos hangsulyeltolddas figyelheté meg az olyan
tradicionalis informaciéforrasoktol, mint a nyomtatott €s sugarzott média, valamint
az utazasi irodak, az online forrasok felé. Egy a M.A.S.T. altal a Turizmus Zrt. sza-
mara készitett tanulmanybdl kideriil, hogy 2003-r6l 2006-ra mind a belféldi, mind
pedig a kiilfoldi utazasoknal megduplazodott azoknak a szama, akik az internetet
hasznaljak informacidforrasként az utazasi dontéseikhez (A magyar lakossag utazasi
szokasai, 2008).

Valésag = 2016. december
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(Vizsgalati minta és modszer) A tanulmanyt primer kutatas tdmasztja ala, amely egy kér-
dezdbiztossal tamogatott kérddives felméréssel valosult meg. A kvantitativ informacio-
gyljtés soran, a szobeli megkérdezes a rendszeresen utazd, vagy az utazas irant érdekl6do
lakossagi csoportokra terjedt ki.

A megkérdezés helyszine Budapest, Miskolc, Szeged, Szolnok és Veszprém volt,
minden esetben turisztikai szakkiallitas alkalmaval. A megkérdezettek kore, a kiallitasok
latogatoi koziil keriilt kivalasztasra, hiszen a cél, az utazni szeretd és rendszeresen utazo
fogyasztok elérése volt.

Tekintettel arra, hogy az utazni vagyok koziil nem mindenki jar Utazas kiallitasra, ezzel
a kutatassal csak a célcsoport azon részét lehetett elérni, akik ellatogattak a fent emlitett
varosok turisztikai kiallitasaira. A kutatas egyszer( véletlen mintavétellel tortént. A min-
tasokasag nagysaga 1020 {6 volt.

A kérddiv 16 kérdésbdl allt, amelybol 6 kérdés vonatkozott demografiai adatokra. A
kapott eredményeket SPSS 20.0 szoftverrel elemeztiik, a diagramokat a Microsoft Excel
program segitségével készitettiik.

Hipotézis
A témaval kapcsolatosan az alabbi hipotéziseket fogalmaztuk meg:

*  Els6 hipotézisiinket a 2009-es, USA-ban tortént felmérés eredményeire alapoz-
tuk. A felmérés szerint a turisztikai szolgaltatok sajat honlapjai, weboldalai az
utazast megel6z0 informacidszerzés tekintetében jelentésebbek, mint az 6sszes
tobbi informacioforras egyiittvéve. Mindezek alapjan azt allitjuk, hogy az altalunk
megkérdezett minta fiatal korosztalya (30 év alatt) a turisztikai szolgaltatok sajat
honlapjat hasznalja elsddleges informacioforrasként.

*  Masodik hipotézisiink szerint a megkérdezett lakossag a gydgy- és termalfiirdoket
tartja a legjelentdsebb motivacionak utazasai soran. A hipotézist az utdbbi idében
egyre népszertibbé vald egészségturizmus irdnti érdeklédés és turisztikai kereslet
megerdsddésére alapoztuk.

* Harmadik hipotézisiink a f6komponens analizis eredményére vonatkozik.
Feltételezésiink szerint az elsédleges turisztikai motivaciora adott valaszok alap-
jan két jol elkiilonithetd szegmensre oszthatoak a valaszadok. Az egyik szegmenst
a passziv pihendk csoportja, a masikat az aktiv pihenék csoportja képezi, és ennek
megfelelden a motivaciok is e két csoportba sorolhatok.

Kutatasi eredmények

1. tablazat: A leggyakoribb utazasszervezési médok

vélaszok szama .
« %-0s megoszlas
(f6)
sajat magam 737 72,3
utazasi iroda 260 25,5
egyéb 23 23
Total 1020 100,0

Valosag = 2016. december
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Az 1. tablazat adatai alapjan elmondhatd, hogy a valaszadok ~% része sajat maga
szervezi utazasat. A megkérdezettek 25%-a utazasi iroddhoz fordul az utazas elétt. Ez
az eredmény is alatamasztja a 2009-ben USA-ban késziilt felmérés eredményét, misze-
rint az utazni vagyok évrol évre kevesebben veszik igénybe az utazasi irodak szervezési
funkcioit.

A kérdés utolso valaszként lehetdséget adott egyéb utazasszervezési modok megada-
sara. Azonban csak kevesen, csupan 1,4% jelolte meg konkrétan a leggyakoribb, altala
hasznalt utazasszervezési modot. A 2. tablazat eredményei szerint a valaszadok leggyak-
rabban az internetet hivjak segitségiil utazdsaik megszervezéséhez. Azt, hogy az internet
mely funkciojat és feliiletét hasznaljak informacioforrasként, a tovabbiakban kovetkezd
kérdésekbdl kideriil.

2. tablazat: Egyéb utazasszervezési modok a valaszok alapjan

vélaszok szédma .
,, %-0s megoszlas
(f6)

baratok 1 1

internet 6 6

Internet 1 1
interneten magam 1 1
mindkettd 3 3
spontan 1 1
természetjard szakosztaly 1 1

keretében
Total 14 14

Forras: sajat szerkesztés

Az utazastervezéshez igénybevett informaciéforrasok

A kutatas szempontjabol nagyon fontos volt a kérd6éiv 2. kérdésének elemzése, amelybol
megtudhattuk, hogy utazas tervezésekor, a valaszadok els6sorban milyen forrasbol szer-
zik meg a sziikséges informaciot. A kérddivet kitoltdknek fontossagi sorrendbe kellett
rakniuk a felsorolt informacioforrasokat.

Az elemzés soran megallapitottuk, hogy az internet altal biztositott lehetdségek
— kozosségi oldalak (31,3%), honlapok (21,8%) — mellett az utazasi irodak (10,3%)
nyujtotta kozvetlen informacidkat tartjadk még fontosnak a potencialis turistak. (1.
szamu tablazat)

A valaszadok elsGsorban nem a hagyomanyos reklamcsatornakon — hirdetések (1,9%),
szakkiallitasok (3,6%) — keresztiil jutnak informaciohoz az adott desztinaciorol, hanem a
kor technikai fejlédését kihasznalva, az internet altal biztositott komplex adathalmaz se-
gitségével. A vilaghalo fejlodésének koszonhetden, az utazni vagyoknak lehetdségiik van
sajat maguknak Osszeallitani a nyaraldsukat, kezdve a busz- és repiil6jegy vasarlasatol, a
szallasajanlatokon at, a kiilonb6z6 programajanlatokig.

Mindezek alapjan valosziniisithetd, hogy egyre inkabb er6sddni fog az internetes uta-
zasszervezés népszeriisége.

Valésag = 2016. december
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3. tablazat: A leggyakrabban hasznalt turisztikai informaciéforrasok

Turisztikai informacioforrasok vélaszok szama(fo) %-0s megoszlas
internetes forumok, blogok 319 31,3
szolgaltatok honlapjai 222 21,8
utazasi irodak 105 10,3
baratok, ismerésok 98 9,6
prospektusok, utikdnyvek 95 93
sajat tapasztalatok 76 74
Tourinform Irodédk 48 4,7
kiallitdsok, vasarok 37 3,6
média (TV, radié, Gjsag) 19 1,9
egyéb informacidéforrasok 1 0,1
Osszesen: 1020 100,0

Forras: sajat szerkesztés

A kvalitativ felmérés gyakorisagi lekérdezése utan a mélyebb, tobb valtozo ossze-
fliggését feltard elemzésre keriilt sor. A felmérés sajatossagaibol adodoan kvantitativ
Osszefliggésmérd technikak alkalmazasara nincs mod, ezért kereszttablak készitésé-
vel és értékelésével lehet eljutni a kutatasi eredményhez.

A DKS&A éltal 2009-ben az USA-ban végzett felmérés eredményébdl kiindulva
els6 hipotézisiink szerint, a fiatal korosztaly turisztikai szempontbol legfontosabb in-
formacioforrasa az internet, ezen beliil pedig a honlapok.

A valaszok életkor szerinti megoszlasanak vizsgalata alapjan, a legfontosabb in-
formacioforrasként szerepld kdzosségi oldalakat elsdsorban a 30 év alattiak (36,9%)
és a 30 és 50 év kozottiek (28,6%) jelolték be. Ennek ellenére az 50 év felettiek is
viszonylag nagy aranyban (21,9%) hasznaljak elsédleges forrasként a blogokat. (4.
szamu tablazat és az 1. abra)

A fiatal (30 év alatti) korosztaly 463 mintaszammal rendelkezik, akik koziil 171 6
jelolte meg legfontosabb informacioforrasként az internetes forumokat, tovabba 52 6
(11,2%) talalta ,,fontos”-nak és 25 {6 (5,4%) jelolte ,,még fontos” informacidforras-
nak a kozdsségi oldalakat. 215 valasz (46,5%) esetében viszont, informacioszerzésre
els6sorban mas forrasokat preferaltak, ezért nem jelolték be ezt a lehetdséget.

A turisztikai szolgaltatok honlapjat a 30 év alattiak koziil 96 f6 (20,7%) jelolte
legfontosabb informacioforrasként, ezaltal a kutatasi eredményiink cafolta a feltéte-
lezésiinket.

Valosag = 2016. december



48 KALMARNE RIMOCZI CSILLA — LENGYEL ATTILA — HERING KRISZTINA: UTAZASI...

4. tablazat: Kozosségi oldalak, mint turisztikai informaciéforrasok a valaszadok
¢életkori megoszlasaban

A valaszadok életkora

30 év alatt 30._.5(.). v 50 év felett Osszesen
kozott

f6 % f6 % f6 % f6 %

legfontosabb | 171 | 369 | 111 | 286 | 37 | 21,9 | 319 | 313

Turisztikai infor- fontos 52 {112 30 | 77 | 14| 83 | 1090 | 10,7
< i6 forTasa:

macloforrasa: | .vesbé fontos | 25 | 54 | 14 | 36 | 7 | 41 | 46 | 45
kozosségioldalak

nemjeldlte | 215 | 46,5 | 233 | 60,1 | 111 | 65,7 | 546 | 53,5

dsszesen 463 1000 388 100,0 169 100,0 1020 100,0

Forras: sajat szerkesztés

A kérdoiv 2. kérdésére adhato valaszok koziil, a turisztikai szolgaltatok honlapjai tar-
toznak még az internet informacidforrasai kozé. Az eldzé vizsgalati eredménybdl kiin-
dulva, azt feltételeztiik, hogy a honlapokat is elsésorban a fiatalabb korosztaly hasznalja
a leggyakrabban informacioszerzésére. Az eredmény meglepd modon nem ezt igazolta. A
valaszadok korcsoportonkénti aranyait megvizsgalva, azt allapitottuk meg, hogy elsésor-
ban az 50 év felettick (23,7%), illetve a 30 és 50 év kozottiek (22,2%) jelolték be a leg-
fontosabb informacioforrasként a honlapokat. A 30 év alattiak csupan 20,7%-a bongészi
elsddlegesen a turisztikai szolgaltatok honlapjat. (5. szamu tablazat)

Mindezek alapjan megallapithatd, hogy a weblapokon, a fiatalok latogatasanak novelé-
se érdekében, a statikus portalokat interaktivva sziikséges fejleszteni.

5. szam tablazat: Honlapok mint turisztikai informaciéforrasok
a valaszadok életkori megoszlasaban

A valaszaddk életkora

30 évalatt |30-50évkozott| 50 év felett oOsszesen

f6 % f6 % f6 % f6 %

legfontosabb | 96 | 20,7 86 22,2 40 23,7 | 222 | 21,8

fontos 49 | 10,6 47 12,1 12 7,1 | 108 | 10,6

kevésbé

fontos 44 | 9,5 33 8,5 8 4,7 85 83

nem jeldlte | 274 | 592 | 222 | 57,2 | 109 | 64,5 | 605 | 59,3

Gsszesen 463 100,0 388 1000 169 100,0 1020 100,0

Forras: sajat szerkesztés

Valésag = 2016. december



KALMARNE RIMOCZI CSILLA — LENGYEL ATTILA — HERING KRISZTINA: UTAZASI... 49

A megkérdezett valaszadok utazasi motivacioi

6. szamu tablazat: A vizsgalt minta legjelentosebb motivacioi korcsoportonkénti
bontasban a valaszadas gyakorisaga alapjan (f6)

30 év alatt 30-50 év 50 év felett
. . . . . . Gyogy-éstermalfir-
1. | Vizparti pihenés | 253 | Vizparti pihenés | 207 d6k szolgaltatasai 99
Gyogy- és termal- R —
2. | furdék szolgalta- | 185 Gy9gy este:rmallfur 178 | Vizparti pihenés | 78
P ddék szolgaltatasai
tasai
Gasztrondmia o . -
3. | (helyi ételspeciali- | 174 G,asztronqmlal(helyl 154 Kulturalis progra- 77
) ételspecialitasok) mok
tasok)
4 Kulturalis progra- 143 | Kulturalisprogramok | 139 Epitészeti értékek, 70
mok szobrok
5. Epitészeti értékek, 72 Muzeumok 95 Muzeumok 67
szobrok
Gyalogturazasilehe- Epitészeti értékek, Gasztrondmia (helyi
6. v 66 94 < s ees 53
téségek szobrok ételspecialitdsok)
7 Okoturizmus 63 GyalogEur,azasHehe— 89 GyangEur,azaS|Iehe— 35
téségek téségek
Muzeumok 62 Okoturizmus 76 Okoturizmus 24
Kerékparturak 48 Kerékpdrturak 66 Horgdszat 15
10. Lovaglas 37 | Népi kézmuvesség | 54 | Népi kézmivesség | 35
11. Horgaszat 36 Horgaszat 47 Kerékparturdk 25
12. | Népikézmuivesség | 24 Lovaglas 43 Lovaglas 11

Forras: sajat szerkesztés

A 6. szam1 tablazatbdl kideriil az, hogy a megkérdezett 1020 f6s minta legjelentésebb
motivacionak a vizparti pihenést tartja. A 6. tablazat harom korcsoportos bontasban mu-
tatja, hogy utazasaik soran mely szempontokat tartjak a legjelentésebbnek és legkevésbé
jelentdsnek az utazni vagyok. A valaszadasi gyakorisdgokat tekintve elmondhat6, hogy
megkérdezett fiatal korosztaly (30 év alatt) koziil 253 f6 a legjelent6sebbnek a vizparti
pihenést tartja. Rangsorban a kovetkezd, jelentds motivacio a gyogy- és termalfiirdok, a
185 16 fiatal tartja a legjelentdsebbnek, valamint a gasztrondmiat, a helyi ételspecialitaso-
kat pedig 174 {6 véli a legjelentésebbnek az utazasaik soran.

A 30-50 éves korosztaly hasonloan valaszolt, mint a megkérdezett fiatalok, tehat az 6
véleményiik alapjan is a harom legjelentdsebb turisztikai motivacionak a vizparti pihenés,
a gyogy- és termalfiirdék és a gasztronomia tekinthetd.

Az id6sebb korosztalyban a rangsor modosult. A gyogy- és termalfiirdok az els6 helyre
kertiltek, mely az életkori sajatossagokkal, igényekkel magyarazhatd. Viszont a vizparti
pihenést e korosztaly is jelentés motivacionak tartja az utazasaik soran. Ellenben a meg-
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kérdezettek koziil sokan, 77 f6 gondolta azt, hogy a kulturalis programok a legjelentdsebb
szempont az utazasi dontések soran.

Fékomponens analizis eredményei az elsddleges turisztikai motivaciéra adott vala-
szok alapjan
A {6 utazasi motivaciora adott valaszokat fékomponens analizissel is értékeltiik. A fékom-
ponens analizis alkalmazasanak célja:
*  meghatarozni az elsédleges turisztikai motivacié kérdésre adott valaszok alapjan,
az elemzés kezdetén még ismeretlen fokomponenseket (hattérvaltozokat),
» a fékomponensek alapjan csoportositani az utazokat.

Adatallomany alkalmazhatosaga
A fékomponens analizisnek csak akkor van 1étjogosultsaga, ha az adatok dsszefliggnek
(korrelalnak), tehat meg kell vizsgalni, hogy az adatok kozott milyen a korrelacié. Ha ez
nem megfeleld, akkor az adatbazis nem alkalmas az analizisre. Ezt a Bartlett-probaval és
a KMO mutatoval tesztelhetjiik.

7. szamu tablazat: KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. | ,871

Approx. Chi-Square 2349,959
Bartlett'sTestofSphericity | df 78
Sig. ,000

Forras: SPSS 20.0

* A KMO (Kaiser-Meyer—Olkin) megfeleloségi mutatd a faktorelemzés helytallo-
sagat jellemzi, értékének nagysagatol fligg az alkalmazhatdsag. A mutato jelenlegi
értéeke (0,871) alapjan megallapithat6, hogy alkalmazhat6 a fokomponens analizis.
Ha a KMO értéke nagyon alacsony lenne (0,5 alatti), akkor kellene megprobalni
egyes valtozok elhagyasaval egy alkalmasabb adatbazist eldallitani. Az Anti image
correlations tablazat mutatoit vizsgalva megallapithatd, hogy mindegyik valtozo
mintaalkalmassagi mértéke (MSA) megfelel.

* A Bartlett-proba azt vizsgalja, hogy igaz-e a nullhipotézis, miszerint az adatok ko-
z0tt paronként nincs dsszefiiggés, tehat nem alkalmazhat6 az analizis. A teszt ered-
ménye szerint a szignifikancia 0,000 tehat a nullhipotézis elvethetd, amely szintén
azt igazolja, hogy az adatok korrelalnak, vagyis az adatbazis felhasznalhato.

Valtozok kozotti osszefiiggések
Elvileg annyi fékomponenst lehetne meghatarozni, ahany valtozonk van, ahhoz azonban,
hogy a valtozokat tomoritsiik, kevesebb szamu faktorra (fékomponensre) van sziikség. A
faktorok szamanak a meghatarozéasa tobb modszerrel torténhet:

*  priori meghatarozas

»  sajatértéken alapulé meghatarozas

*  sajatérték abra alapjan
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*  magyarazott varianciahanyad alapjan
o kétféle osztas megbizhatosaga alapjan
» szignifikanciavizsgalat alapjan.

A fékomponens kutatashoz a sajatértéken alapuld meghatarozast alkalmaztuk. A sa-
jatérték (Eigenvalue) a faktorhoz kapcsolodo variancia nagysagat fejezi ki, csak azok a

fokomponensek szamitanak, amelyek variancidja nagyobb I-nél.

8. szamu tablazat: Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Total V;’f; :nfc . Cum;l)ative Total V;’f)i :nfc . Cum;l)ative
1 5,082 39,093 39,093 3,199 24,610 24,610
2 1,423 10,950 50,042 2,805 21,580 46,190
3 1,262 9,704 59,747 1,762 13,556 59,747
4 ,996 7,662 67,409
5 ,702 5,401 72,810
6 ,688 5,290 78,100
7 ,603 4,642 82,741
8 514 3,953 86,694
9 ,469 3,611 90,305
10 377 2,904 93,208
11 ,339 2,610 95,818
12 314 2,415 98,233
13 ,230 1,767 100,000

Forras: SPSS 20.0

A tablazat alapjan lathatd, hogy ebben az adatbazisban harom fékomponens kiilonit-
hetd el.

e Az 1. sz fékomponens a variancia 39,093 szazalékat,

e a?2.sz fékomponens a variancia 10,95 szazalékat,

* a3. sz fékomponens 9,7 szazalékat magyarazza.

A varianciaszorddas jellemzésére hasznalt mutatod (atlagtol vald négyzetes eltérés
szamtani kozépértéke). Az 6t fokomponens egyiittesen a variancia 59,74 szazalé¢kat ma-
gyarazza, a tobbi nem vehet6 figyelembe.
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LY
{ .

A rotacios matrix a fokomponens analizis eredményét annyiban érinti, hogy értelmez-
hetdbbé teszi a faktorokat. A varimax eljaras minimalizalja a nagy faktorsullyal rendelke-
76 valtozokat, igy segiti az értelmezést.

9. szamu tablazat: Rotated Component Matrix(a)

Component
1 2 3

Erdekl3dés mértéke — kerékpartirdk
Erdekl3dés mértéke — lovaglas

Erdekldés mértéke — gyalogturazasi
lehetoségek

Erdekl8dés mértéke — Skoturizmus
Erdekldés mértéke — horgészat

Erdekl8dés mértéke — épitészeti
értékek, szobrok

Erdeklddés mértéke — miizeumok
Erdekl6dés mértéke — kulturalis
programok

Erdeklddés mértéke — népi
kézmiivesség

,842

,789

747

,651

844

,841

,783
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Component
1 2 3
Erdekldés mértéke — gyogy- és 720
termalfiirdok ?
Erdeklédés mértéke — vizparti pihenés ,692

Erdekl8dés mértéke — gasztronomia

Erdekl8dés mértéke — egyéb

Forras: SPSS 20.0

A rotalt matrixot elemezve az 1. f6komponens szoros pozitiv iranyl Osszefliggés-
ben az aktiv szabadid6 eltoltési lehetéségekkel, mint a kerékpartirazas, lovaglas,
gyaloglas, 6koturizmusban valo részvétel.

A 2. fékomponens pedig erds pozitiv iranyu dsszefiiggésben van a kulturalis turiz-
musban valo részvétellel, mely az épitészeti értékek, szobrok ¢és mizeumok megte-
kintését és a kulturalis programokon valé részvétet jeleni.

A 3. fékomponens erGs pozitiv iranya 0sszefiiggésben van a vizpart adta lehetdsé-
gek, a pihenés valamint gyogy- és termalfiirdok latogatasaval.

(Osszegzés) Az utazasban résztvevok dontését szamos belsé és kiilsd tényezé befolyasolja. A
kor, nem, az iskolai végzettség, a foglalkozas csak részteriiletei a dontést befolyasold tényezok
halmazanak. Ha elegendd szabadiddvel, diszkrecionalis jovedelemmel és egy jol megfogalma-
zott motivacioval rendelkezik a turista, akkor elkezdddhet az a folyamat, melynek eredménye
az utazasi dontés.

A DKS&A altal 2009-ben az USA-ban végzett felmérésbdl kideriil az, hogy az utazashoz
kothetd website-ok, mint példaul az adott hotel, desztinacio, attrakcid vagy légitarsasag web-
oldalai az utazast megel6z6 informacioszerzes tekintetében jelentdsebbek, mint az dsszes tobbi
informacioforras egylittvéve.

Primer kutatasunk célja az utazasi dontéseket befolyasold turisztikai informacioforrasok és
motivaciok feltérképezése volt. A kvalitativ informacid gyiijtése soran, a szobeli megkérdezés a
rendszeresen utazo, vagy az utazas irant érdeklodo lakossagi csoportokra terjedt ki.

Hipotéziseink alapjat a fent emlitett, USA-ban tortént felmérés képezte, miszerint az utazok
elsdsorban az adott desztinacio, hotel vagy attrakci6 honlapjat keresik fel utazasaik elétt infor-
maciogyjtés céljabol.

Ez a hipotézis azonban nem igazolodott be, hiszen a megkérdezettek 31,3%-a az internetes
forumokat, kozosségi oldalakat, blogokat bongészi az utazas eldt.

A masik hipotézisiinket az utazasi motivacio témakorében fogalmaztuk meg. Feltételeztiik,
hogy a megkérdezettek elsésorban a ma oly divatos és egyre népszertibb gyogy- és termalfiirdé-
ket tartja a legjelentdsebbnek az utazas kivalasztasakor. Ez a hipotézis sem nyert igazolast, hiszen
a valaszadok nagy tobbsége, elsdsorban a vizparti pihenést tartja fo turisztikai motivacionak.

A harmadik hipotézisiink sem igazolodott be teljes mértékben. Feltételezésiink sze-
rint két, jol elkiilonithetd csoport hozhaté 1étre, az aktiv pihenést és passziv pihenést
kedveldk csoportjai. Ezzel szemben azonban harom fékomponenst, szegmenst tudunk
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megallapitani az eredmények alapjan. Az aktiv pihenés, mint pl. lovaglas, tirazas,
gyaloglas, mint elsédleges turisztikai motivacio mellett tovabbi ketté szegmens
hozhato létre. A kulturalis turizmus és gyogyturizmus szintén az aktiv turizmus
egy-egy részteriilete, nem a passziv turizmus fajtai koz¢ sorolhato.

A célkdzonség motivacioinak feltérképezése és szegmentalasa fontos eszkoze a
turisztikai marketingnek és ezek a motivaciok jelentésen befolyasoljak a turiszti-
kai termékfejlesztés iranyat. Mindezek alapjan a kapott eredmények egy tovabbi
kutatas alapjaul szolgalhatnak.
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