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ABSZTRAKT

A modern technoligiik kezdetben még csak azg iparban jelente meg, de napjainkra sgdamos
szektor mozgatorngdia lett, 15bbek kizt a turizmusé is. Igy vetdditt fel kutatdsi kérdésként,
haogy milyen viltozdsokon ment dt a modernkori turizmus a digitalizdcid jegyében a pandémiat
kdvetden. Altaldnos célkitizésként keriilt megfogalmazisra, hagy meguizsgdljnk a kizisség
médidn latott tartalmak milyen batdst gyakorolnak a3 utazdsi des3tindciok megvilasgtdsdra.
Specifikus célkitiizéskent pedig bemutatisra keriilt napjaink digitdlis turizmusdahoz, kapesolido
leggyakrabban haszndlt alkalmazdsok és azok tipusar. A megkérdezés midja online kérddiy
Sformdjiban  tirtént CAWIT szemlélet mentén. A beérkezett adatokat (N=180) ismert
prébakkal (Kbhi® és Kruskal-Wallis), illetve kereszttibla segitségével vigsgdltuk. Eredmények
tekintetében elmondbatd, hogy manapsdg, aki jelen van a kiilonbizd kozisségi oldalakon akdr
a tudta nélkiil is inspirdlidhat az ott kizzétett képekbil és viedkbil. Frdekes tény, hogy
nagyobb befolydssal birnak a kiosségi médidban szerepld influenszerek, akiknek adnak a
vélemeényiikre az emberek. Turizmusmarketing szempontiabil jelentds profilokkd viltak a
kiilinbizd kiosségi oldalak és az ott jelenlév vélemeényvezérek, avagy influenszerek. Az
eredmeények alapjan elmondhatd, hogy akik jelen vannak valamely kizosségi médidn nagy
valdszindiséggel az ott latott tartalmak, impulzusok befolydsoljik a turisztikai dintéseik
meghozataldt. Oss3ességében igy egy-egy étterem, turis3tikai célpont sxdmdra 1ij és 1 lebetdséget
adbat  egy-egy  influenszerrel  tirténd  egyiittmiikodés, vagy az digynevezett ,Instagram-

kompatibilis” elrendezés, tdlalds.

ABSTRACT

Modern technologies started ont in manufacturing but have now become a driving force in many
sectors, including tourism. The question of how modern-day tourism has changed in the wafke of
the pandemic, in the context of digitalisation, was thus raised as a research question. The general
objective was to investigate the impact of the content seen on social media on the choice of travel
destinations. As a specific objective, the most commonly used digital tourism applications are also
presented. The survey was conducted through an online questionnaire, following the CAWI
approach. The data received (N=180) were analysed using widely used tests (Khi® and Kruskal-
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Wallis) and cross-tabulation. In terms of results, it can be said that nowadays, anyone who is
present on various social networking sites can be subconsciously inspired through the many images
and messages posted there. 1t is an interesting fact that more influential are the influencers on
social media whose opinion matter to people. From a tourism marketing point of view, the varions
social networking sites and the opinion leaders or influencers have become important profiles. The
results show that people who are present on social media are likely to be influenced in their
tourism decisions by the content and impulses they see there. Overall, therefore, a collaboration
with an influencer or the so-called "Instagram-compatible" layout and serving can provide newer

and newer opportunities for a restaunrant or tourist destination.

BEVEZETES

A turizmusrol mindamellett, hogy egy globalis tarsadalmi és gazdasagi jelenség,
elmondhat6, hogy napjaink szabadidé hasznositasanak egyik legnépszeribb
eszkoze, az életmindség és a kulonbozé kapcsolatok meghatirozé eleme.
Azoknak az embereknek, akiknek szerencséjik van élni a turizmus adta
lehet6ségekkel, altalaban a testi és lelki egészségiik is kiegyensulyozottabb. Nem
mellesleg a kiilonb6z6 kultirak megismerésével, feler6sodik benntik a nemzeti
hovatartozas érzése. Mint iparag egyértelmten fejlédést mutat az utdbbi
évtizedekben, a vilagon szamos orszag kiemelked6 huzoéagazatava nétte ki magat.
A szektor a vilagtorténelem soran kialakult 6sszes gazdasagi, illetve tarsadalmi
problémabdl kilabalt, és jelenleg is a virdagkorat éli. Erre példa tébbek kozt a 2019-
es év végén — 2020 elején kirobbant Covid-19 vilagjarvany, mely eddig talan soha
nem latott és tapasztalt nehézségeket hozott a turizmusba. Azonban 2022-re a
nemzetkozi turizmus a jarvanyhelyzetbdl 1abadozva, elére nem latott sikereknek
orvendhetett, ugyanis a nemzetkozi turistaérkezések szama csaknem a
kétszeresére nétt a 2021-es év els6 negyedévéhez képest (UNWTO, 2022).

A cikkben bemutatasra kertl, a digitalizaci6 és a koz6sségi média turizmusban
betoltott szerepe. A kiemelt kutatasi tertletek kozott megtalalhatok kilon a

kilonb6z6  turizmusfajtak  szerinti  vizsgalatok, az egyes desztinaciok
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népszeriségeit vizsgald felmérések (Bulchand-Gidumal, 2022; El Archi et al.,
2023; Cronjé & du Plessis, 2020; Mathew & Sreejesh, 2017) de maga a résztvevok
elemzése is (Buhalis & Amaranggana (2013). Azon belil is mérvadé mind a koltési
hajlandésaguk, mind pedig a viszonyulasuk az 4j turisztikai termékekhez (Csordas
etal., 2022). A szerz6k megvizsgaltak azt is, hogy a pandémiat kévetéen valtozott-
e a korosztalyok utazasi szokasa. Manapsag az emlitett mindennapi tudasba
beletartoznak a technolégia altal nyujtott lehet6ségek is. Az internet és a
mobilalapid  kommunikacié a mindennapjaink részévé wvalt. Szamos, a
szabadid6ében szintén népszerd, és kikapcsolodast kinald tevékenységet teremt
szamunkra. A robbandsszert globalizaciénak készonhetéen a modern kor adta
vivmanyok hihetetlen gyorsasaggal terjedtek el a vilagon. Emlitésképp par
népszerd termék a piacrél; okostelefonok, okosérak, QR-kodok, 4-5G halézatok
és a kilonboz6 kézosségl média feliletek. Legtobbjiket mar ugy hasznaljuk, hogy
nem is érzékeljik igazan mennyire meghatarozzak a mindennapi életinket. A
kilonféle internetes szolgaltatas és alkalmazas megannyi lehetéséget nydjt minden
korosztaly szamara, minden agazatban, igy hasonloképp a turizmusban is. A
papiralapi reklamfogasok mellett, a k6z0sségi médiaban kozzétett tapasztalatok,
¢lmények, 4j informaciok is hatassal vannak az emberek fogyasztasi szokasaira és
utazasi dontéseire. Talan a leglatvanyosabb folyamat az itt megjelené tartalmak
szerepének névekedésében ment végbe. Az, hogy mit latunk egy céltertiletrdl a
kilénbo6z6 platformokon, milyen véleményeket fznek hozza civil emberek, és
hogyan értékelik azt, nagymértékben befolyasoljak a desztinaciok, illetve a
programok imazsat.

A turistakért  folytatott versenyben, a modernizacié és  digitalizacié
kihasznalasabdl szamos turisztikai elény szarmazik. Ugyanis, mar az id6sebb
generacié tagjai is el6szeretettel hasznaljak, tobbek kozott a turizmusban is
megjelené tjdonsagokat. De mégis a legrelevansabb résztvevéi a digitalizacionak,
egyértelmien a fiatalabb, Y és Z generacid, akik a j6v6 utazoi és hozzaértésiikkel

uj trendeket és alternativakat teremtenek a szektorban.
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A tanulmany f6é célkitlzése, hogy ravilagitson a turizmus és a digitalizacio
kapcsolatara napjainkig, ideértve, hogy a kozosségi médian latott tartalmak,
valamint a megvaltozott tartalomfogyasztis milyen hatassal van az utazasok
céljainak kivalasztasara. Emellett specifikus célkitizésként fogalmaztuk meg, hogy
a napjaink digitalis turizmusahoz kapcsolodd leggyakrabban  hasznalt
alkalmazasok tipusai is bemutatasra keriiljenek. Ezaltal harom aspektusbol
kozelitettiik meg a modernkori turizmusban tortént valtozasokat. Elsésorban
megvizsgaljuk a kozosségi média befolyasold szerepét, valamint, hogy az
influenszerek milyen rahatassal vannak a felhasznalokra. Masodik 1épésként
generacios kilonbségeket feltételeziink az online térben térténd utazasi élmények
megélésével kapcsolatban. Végezetil az utébbi évek legnagyobb negativ hatasat
kifejt6 tényezGjét, a vildgjarvany miatti utazasi szokasok megvaltozasat
feltételezziik. Mindezekre alapozva a koévetkezd hipotézisek — kertiltek
megfogalmazasra:
o H7: A kizisségi média befolydsold hatisa és az influensgerek befolydsold hatisa
k001t O553efiigges tapastalbatd ag utazdsi desgtindeid megvdlasztisanak tikrében.
o [H2: Leginkdbbh a Z genericio éli meg ag utazdsi élmeényeit online.
o H3: A pandémidit kivetien az emberek sziikebb kirben tervezik nyaralisaikat, mint

eldtte.

SZAKIRODALMI FELDOLGOZAS

A turisztikai desztinaciok megjelenése a k6zosségi médiaban

Az informacié aramlas technikai megvaltoztak és napjainkban az IKT segitségével
a digitalis torténetmesélés dominal. Akik nem ebbe a modern infokommunikaciés
vilagba szilettek, (azaz az id&sebb generacié tagjai) csodalkozva nézik a ,,mai
fiatalok” mobilhasznalati szokasait, sokszor nem értik egymast. Hisz szamukra
nem az az elsé egy étterembe érkezéskor, hogy el6kapjak okostelefonjukat és

kozzé tegyék épp hol vacsoraznak, és mit. A fiatalok manapsag online élik meg
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élményeiket, posztolnak a nyaralasukrol, kirandulasukrodl, lényegében szinte
minden ingerr6l, ami &Sket éri. De ez visszafelé is igaz, miszerint egyes
desztinaciokrol, szolgaltatasokrdl a kozosségi médian latottakbol informalddik, a
kilonboz6 influenszerek, reklamok hatasara latogatja meg az adott helyet (Lee et
al, 2021). A népszerG online oldalak kozé tartoznak a kilonb6zé kozosségi
hal6zatok mint példaul a Facebook és a Twitter, de népszertek az elsésorban foté
(Instagram és a Snapchat) és vide6 (YouTube, TikTok) megosztasara készilt
oldalak is, valamint a turizmushoz kapcsolédé blogok és weboldalak, mint
amilyen a TripAdvisor is (Stli & Martyin-Csamango, 2020). K6z6sségi médianak
szamit minden olyan internetalapu alkalmazas, amely lehet6vé teszi a
felhasznaldinak a sajat tartalom generalasat és egymas kozott torténé megosztasat
(Whiting et al., 2019).

Szamos hétkéznapi tevékenységinkben kézponti szerepet kapott az internet,
azon is tulmenden, a kézosségi média. Korabbi tanulmanyok szerint az egyének
kil6nb6zé motivaciok altal vannak jelen ezeken a platformokon. Jelent6s hatast
gyakorolnak a tarsadalmi kapcsolatokra és a kommunikaciora, ezen kivil a
legszembettinSbb Osztonzé tényezd az onbemutatas (Ivanyi, 2022). Az, hogy mit
posztolunk magunkrél a kézosségi oldalakon, egy idegen szamara kialakit egy
képet rolunk. Fontos, mivel a mai vilagban egy Gj munkara jelentkezéskor is az
lehet az elsé a munkaltatd részérdl, hogy utina néz a jelentkezé ,,digitalis
labnyomanak”, azaz az altala kozétett tartalmakat is végig nézik. A felhasznalok
lehetnek aktivak és passzivak, annak fiiggvényében, hogy milyen fogyasztoi
magatartasi tevékenységet folytatnak a kozosségi feluleteken. Aki passziv az
altalaban csak olvasgat, nézel6dik, esetleg tovabbitja ismerdseinek a latott
tartalmat, de Gjat nem oszt meg. Az aktiv résztvevé is cselekedhet hasonléan,
viszont 6 mar fog posztolni képeket, videdkat, hozzaszol a bejegyzésekhez, azaz
interakcioba 1ép a koézosséggel, ezaltal az emberek lathatjak az altala készitett

tartalmakat is (Khan, 2017).
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Digitalizacio és digitalis marketing

A technoldgiai 6riasok igyekeznek olyan termékeket piacra dobni, melyek nem
csak egy adott feladat magas mindségl teljesitésére alkalmasak, hanem
széleskorben képesek az emberek igényeit is kielégiteni. Ezek az okoseszkézok
tobbek ko6zott egyes kényelmi szempontok figyelembevételével késztlnek el,
valamint igyekeznek minden korosztaly szamara hasznos alternativat jelenteni.
Kornyezetiinkben is megfigyelhetjik, hogy minden generaciéra jellemz6, hogy
széles korben alkalmazza okoskésziilékeit. A k6zosségi média és az azon jelenlévd
tartalmak menedzselése mondhatni 6nall6 tertiletként vannak jelen a modern
marketing vilagaban, melyek igen fontos hatast gyakorolnak tébbek kozott a
turisztikai fogyasztoi magatartasra is (Ivanyi, 2022). Amint korabban emlitésre
kerilt, a turizmus egy rendkiviil emberkézpontu szektor, melyben a legfontosabb
a vendégek és felhasznalok segitése, bizalmanak megszerzése, majd megtartasa.
Ezeket az impulzusokat néveli tobbek kozt egy-egy kozosségi médiumon
megtalalhato influenszer utazasi, desztinacié ajanlasa is, hiszen ezek a platformok
lehet6vé teszik a jelenlévék kozt a kétiranyd informacidaramlast is (Rimoczi &
Kozik, 2023; De Veirman et al, 2019; Abidin, 2016). A napjainkra kilon
foglalkozasnak szamité influenszer marketing jelentésen befolyasolja az emberek
mindennapi dontései mellett a turizmushoz kéthet6 tevékenységeit is mint példaul
az éttermek (Szakaly, 2023), szallodak kivalasztasat, a kilonb6z6 imazstilmek,
ajanlasok segitségével. A vevokkel valé kapcesolattartas fontos feladat, hisz a
vendégekre hatalmas pozitiv benyomast kelthet a személyesség érzése. Mivel a
felhasznalé valogathat a kilonb6z6 tartalmak kozil, ezért fontos tényezd a
megszolitas, a megfelel$ informacié atadas, illetve a latvany is, amivel felkeltik az
emberek érdeklédését (Klausz, 2016). Egyre tobb cég és vallalkozas veszi igénybe
ezt a technikat és kozosségl oldalain kiulonféle hirességeket kér meg termékei,
szolgaltatasai népszerGsitésére. Az influenszerek altal hasznalatos marketing
harom legfontosabb tényezbje kozott szerepel a kdzosségi elérés, az atadni kivant

tartalom ¢és a fogyasztoktdl kapott bizalom. A tevékenységiik soran akar tobb szaz
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vagy ezer fogyasztot is képesek lehetnek elérni, ha elég egyedi tartalommal
rukkolnak el6, amely a hirdeté cég szerint is hatékonyan tikrézi a reklamozni
kivant markat és az azt bemutat6 influenszert is, ezzel kiépitve a bizalmat (Papp-
Vary, 2020). Hazankban a legnépszertibb kozosségi oldalak kézott szerepel a
YouTube, a TikTok, az Instagram és a Facebook. Ezeken az oldalakon leginkabb
a fiatalabb generaciokat lehet a legkénnyebben elérni, de minden platform mas,
ezaltal mind mas marketingtevékenységet igényel. A szakirodalmak két generaciot
emelnek ki, akik a leginkabb jelen vannak az interneten, illetve k6z6sségi médian.
Ezek nem masok, mint a ,,milleniumi” és az internet-generacio, akiket masnéven
»digitalis bennszilottként” is szoktak emliteni (Y és Z). Ez a két kifejezés
meglehetsen nagy csoportot fed le hisz a *90-es évektdl egészen a 2010-es évekig
sziletetteket ide soroljak (Székely, 2012). A mottdjuk: ,fotét, vagy meg sem
tortént”. Ha a generaciok kozotti eltéréseket vizsgaljuk, az NMHH legutébbi
kutatasai (Médiakoltések az offline és online médiatérben, 2023); Médiapiaci
jelentés, 2021) is ravilagitott, hogy az id&sebb korosztalyba tartozé emberek
inkabb a televiziéra és a nyomtatott sajtéra tamaszkodik, mig a jelenlegi
huszonévesek inkabb ezek online megfelel6it helyezik el6térbe és ezaltal
érzékenyebbek az influenszer marketig kampanyokra is.

Ezek a fiatal generaciok a koézosségi médiumokon keresztil informalédnak,
kérnek tanacsot, osztjdk meg a tapasztalataikat masokkal. T6bbek kozott a
turizmus is ilyen modon teljesedik ki a kozosségi haldzatokon keresztil.
Kilonboz6 desztinaciés marketing, illetve turisztikai szervezetek is képviseltetik
magukat az oldalakon, mint példaul az UNWTO, és a World Tourism Forum
Insitute. Emellett az emberek megosztjdk sajat utazasi tapasztalataikat,
élményiiket, tippjeiket, helyeket ajanlanak, amik szamukra j6l bevaltak, és masok
hasznara valhat (Mele et al., 2021). Hasonlé célbdl jottek létre az egyes
platformokon a személyes oldalak mellett kiilon az utazasra fokuszalé YouTube-
csatornak, Facebook és Instagram oldalak, és egyéb blogok, ahol a vloggerek,

bloggerek és influenszerek véleményezik az egyes turisztikai desztinaciokat vilag
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szerte. Ezek meglehetésen j6 informacidforrasnak bizonyulnak, hisz rendkiviil
népszertek, rengeteg ember koveti nyomon ezeknek a létrehozoknak a
munkassagat. A véleményvezérek kovetdi altalaban értékelik a tartalmat,
felkeresik az altaluk javasolt oldalakat, és megosztjak sajat tapasztalataikat,

tobbnyire az Instagrammon keresztil.

Altalanosan az applikaciokrol

Minden ko6z6sségi oldal rendelkezik egy sajat, okostelefonra let6lthetd
mobilalkalmazassal és egyedi felhasznaloi feliilettel. Ezek az eltéré applikaciok
kilonbozé tartalom kozzétételére késziltek. Egyes alkalmazasok korlatozasokat
hoztak létre a bejegyzések megosztasaval kapcsolatban. A Twitter viszonylag
kevés karaktert engedélyez egyetlen tweetben (posztban), mig a Facebook
egyetlen bejegyzésben akar tobb tizezer karaktert is engedélyez, teret adva ezzel a
lehet6séggel a hosszt beszamolok, és vélemények kozzétételére. A legismertebb
kozosségi felileteken a képek és a videok megosztasa a kézos. Azonban ezek
mérete és hossza eltérd, példaul az Instagram csak képek és révid videdk
megosztasara alkalmas. Ezzel ellentétben a YouTube szandékosan csak
videokhoz késziilt, és kifejezetten nem korlatozza a tartalom hosszat, ami azt
jelenti, hogy akar tobb 6ras is lehet egy videé. Ezek a platformonként eltérd
paraméterek adjak a kilonb6z6 kézosségi oldalak sokszintségét (Katz & Nandi,
2021).

A Facebook 2006-ban az els6k kozott megjelent online portal, mely mara mar
,wvildgméretivé” nétte ki magat. Asztali és mobil applikacios formaban is elérhet6
alkalmazas, amelyre a vilig minden nyelvén, internethozzaférés mellett, 16 éves
kor felett barki regisztralhat. A személyes fidkokon kivil, a kilénb6z6
vendéglatohelyek, hotelek, utazasiirodak is képviseltetik magukat az oldalon, mint
példaul a debreceni Aquaticum Hotel, a felsétarkanyi Bambara Hotel, illetve az

Ibusz utazasi irodak.
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A kovetkez6 ismert kozosségi oldalként a Twittert emlithetjiik, amely hiaba
hasonlé méretekkel rendelkezik, mint a Facebook Eurépaban, mégis hazankban
kevésbé népszerl, mint a versenytarsa. A felhasznalok ugynevezett ,,tweet” -cket
tehetnek kozzé, melyek tulajdonképpen rovid bejegyzések, és ezeket tehetik
privat, vagy nyilvanos formaban is. Ezeket a tweet-eket masok megoszthatjak a
sajat oldalukon, hozzaszolhatnak és reagalhatnak is rajuk (Karami, et al. 2020).

A YouTube a legnagyobb videdmegosztok egyike, 2005-6s indulasa 6ta szamos
valtozason esett at a tervezésben és a funkcionalitasban is. Magaba foglalja a
hagyomanyos szorakozasi lehet6ségeket, televizids, zenei és filmes élményt nyujt
egy helyen (Shao, 2009). Ezen a platformon az emberek videdkat osztanak a vilag
minden pontjardl, sokféle témakorben. A turizmus is megjelenik, hisz nagy
népszeruségnek Orvendnek a kulonféle utazé vloggerek, akik utazasuk
filmezésével foglalkoznak, hogy élményeiket megosszak nézéikkel.

Az Instagram hasonléan a Facebookhoz, egy telefonos foto, illetve
videdmegoszté kozosségi médium, ahol a felhasznalok képek, videdk és
ugynevezett torténetek formajaban posztolhatnak bejegyzéseket, majd tovabb
oszthatjak azokat mas platformokon is (Sheldon & Bryant, 2016). Lehet6ségiink
van tovabba barataink fiokjat vagy épp a helyszint megjel6lni, ahol kép vagy video
készult. Az utébbi funkcidnak koszonhetéen az oldal a turizmus egyik eszkozévé
érett, ugyanis a felhasznalok a bejegyzéseikben kozzétett szebbnél szebb
latnivalokhoz a lokacié pontos megadasaval az emberek koézott tovabbitjak a
lehetséges programokat és uticélokat. Szamos a YouTube-on megtalalhato
utazoblogger vezet Instagram fidkot is, révid videdkban és képekben
Osszefoglalva egy-egy utazast. Viszont, az oldalon egyes utazasi irodak, illetve
olyan tartalomgyart6 személyek is jelen vannak, akiknek ez a £6 profiljuk és ezen
keresztil személyre szabott utazasi tanacsokat adnak, élménybeszamoloikat,
tapasztalataikat adjak at kovetStaboruknak. pl: az utazémajom, utazodanya,

spabook stb. (Instagram.com, 2022).
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A gyors és mindenki altal hozzaférhet6 internetnek készonhet6en a mobilvideok
hamar nagy népszeriiségnek 6rvendtek. A mara mar altalanos és a vilagszerte
mindenhol jelenlévé mindossze par masodperces videdknak, a korabbi
videdmegoszté portal, (YouTube) helyett, egy masik oldal, a TikTok ad otthont.
A viszonylag 1), Kinabol szarmazé, 2016-ban létrehozott platform megjelenése
6ta naprol napra noévekszik, mara mar tobb milli6 felhasznalét vonzott globalisan.
2018-ban a vilag legtébbet letoltott alkalmazasa volt (Li, 2022). A TikTok trendek
kozott az utazasra buzdité videdk is megjelentek, bemutatva az orszag, illetve a
vilag szinten kevésbé felkapott tertileteket. Ezek az utazasi impulzust generald
tartalmak minddssze néhany masodpercesek, mégis oriasi népszerdségnek
orvendenek. Segitségiikkel a felhasznalok radobbennek arra, hogy mennyi értékes,
a tomegturizmus artalmait6l védett desztinacié latogathat6, méltanyos aron, vagy

akar ingyen.

KUTATASMODSZERTAN

Forrds keresde, téma | Hipotérizek
. L :
alkotas .| megfogalmazasa

h

o o
S ralirodalmi attelintés Eérdoiv e]l:n;:szﬂese._ Kﬁ'-.l'etl-:eztefeseln:, P
teszteléze jevaslatok i
Kérdéfv kizzstétele p| Eredmenyek és azok i
erickeleze !
. 0000/ |

1. abra. A kutatas menete és a hozzajuk kapcsolodo célkitiizések
Forrds: Sajat szerkesztés, 2023
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A tanulmany a kutatds megtervezésével kezdédott, amit a koévetkez6 abra
szemléltet (1. abra). Elsé 1épésként a relevans szakirodalom felkutatdsa és
levalogatasa tortént. Erre alapozva megfogalmazddtak a kutatas f6 témakorei,
célkitizései és a hozzajuk kapcsolodd hipotézisek. A feltételezések
megfogalmazasat kévette a kérdéives felmérés, amelynek az eredményeit ismert
statisztikai modszerekkel dolgoztuk fel, majd ezt kovetben relevans
kovetkeztetéseket és a gyakorlatban is hasznosithaté javaslatokat fogalmaztunk
meg,.

A szekunder kutatas soran feldolgoztunk tobb  szakmai {rast és
konferenciakiadvanyt, tovabba a primer kutatds soran meghataroztuk az ezek
kiértékeléséhez legalkalmasabb modszereket. A szakirodalmi attekintés mellett
elkészitettiik a kutatas alapjaul szolgalo felmérést. A kvantitativ médszerek koziil
a kérdbives megkérdezést valasztottuk, a digitalis turizmus, a valtozd utazasi
szokasok, és a kozosségi média befolyasold hatasainak felmérésére.

Az elkészilt kérd6iv kilonb6éz6é Facebook-os hallgatéi csoportokban kerilt
kozzétételre. Ezen kivil direkt tlizenetben, a hdlabda-modszerrel kerilt
tovabbitasra konkrét célcsoportokat megcélozva, mint példaul a gyakorlatias
utazokat, az orszag mas teriletein élSket, illetve killon a fiatalabb és id6sebb
generaciokat. A holabda-mddszer alkalmazasa soran egy kivalasztott csoport
tagjait a kozOsségi média felileten kértnk fel a valaszadason kivil, tovabba arra
is, hogy a hasonl6 érdeklédési kord, tehat azonos sokasaghoz tartozo, szamunkra
nehezebben elérhetd személyeknek kozvetitsék a megkérdezést. A ,,holabda” sz6
a valaszadok folyamatos terjedésére, felhalmozodasra utal, hisz a mar elért
személyeken keresztil a kérd6iv djabb, és ujabb kitolt6khoz érkezik, igy a
valaszok szama is hatvanyozottan béviilhet (Naresh & Simon, 2009). Hatranya,
hogy csak egy szik, hasonl6 érdeklédési kora csoportot fed le gyakran a minta. A
bemutatott médszer segitségével, az online megkérdezésre 180 valaszol kiildte
be az Grlapot, mely 2022 jalius 18 és augusztus 20 k6zott volt elérhets. A kérdbiv

eredménye nem tekinthetd reprezentativ mintanak a magyar lakossag kérében, de
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a kutatasi célok eléréséhez az elemszam elégnek bizonyul. A kérdéskort csak
teljesen kitoltott formaban lehetett leadni, igy kizardlag a teljes kitoltések kertiltek
teldolgozasra.

A kérdoéiv 19 kérdésbol, a bevezetéssel egytitt Gsszesen Ot szakaszbol allt. A
tovabbi négy szakaszra osztott kérd6iv a kévetkezSk alapjan éptult fel. Els6ként a
demografiai adatokra kérdeztiink ra, azon belil is kitértiink a nem, kor, végzettség
témakoreire. A kutatds hipotéziseihez kapcsolédoan tovabba a kézosségi média
hasznalatara kérdeztiink ra, ahol megvizsgaltuk az egyes platformok hasznalati
modjait gyakorisagat, illetve a koz6sségi média befolyasold tényezéit, érdeklédési
koroket, valamint a tartalom megosztas formait és fontossagat. A harmadik
szakaszban keriilt megkérdezésre a digitalis turizmus témakorében hasznalt
eszk6zOk és alkalmazasok, a digitalis vasarlas, valamint okoseszko6zokkel torténd
fizetés. Végil a kérd6iv zarasaként az utazasi szokasok és azok megvaltozasa
kertlt felmérésre a pandémiat kovetSen.

A demografiai adatok elemzéséhez tébbnyire leird statisztikat hasznaltunk, ami
egy kvantitativ adatok elemzésére szolgald statisztika, melynek segitségével
konnyebben atlathatok az adatok. A hipotézis vizsgalatok elvégzése soran 5%-os
els6faja hiba (x=5%) szintet hataroztunk meg. Az eredmények kiértékeléséhez
Khi-négyzet probat hasznaltunk, ami egy alacsony mérési szintd valtozokkal
dolgozé proba. Azt segit megvalaszolni, hogy a vizsgalt valtozok koézott
szignifikans kapcsolat feltételezhet6-e (Huzsvai & Vincze, 2012). Az elsd, a
harmadik és a harmadik hipotézist Khi-négyzet proba segitségével vizsgaltuk meg
a mérési szintb6l addéddan. Tovabba az egymastdl flggetlen mintak kozotti
szignifikans eltérés vizsgalatdhoz a Kruskal-Wallis H probat végeztink. A teszt
egy parametikus varianciaanalizis, mely rendezett, csoportositott mintak kozt méri
az eltérést. Feltevése, hogy minden minta azonos populaciobdl valo, igy az azok
kozotti kilonbségeket képes feltarni. A kimeneti valtozo esetében nem kévetel
aranyskala szintG valtozot, ordindlis kimeneteld mérési szintnél is tokéletesen

alkalmazhaté (Huzsvai & Vincze, 2012). A masodik hipotézist Kruskal-Wallis
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teszttel vizsgaltuk meg. A kérdések java eldontendé kérdés volt. Emellett
jelolénégyzetbe torténd, akar tobb valasz megadasara is alkalmas kérdéseket is
tettiink fel. Volt olyan kérdés melyre Likert-skalan kellett véleményt alkotniuk a
valaszadoknak arrél, hogy mennyire érzik fontosnak, hogy koézzé tegyék a
kovet6ik szamara az utazasuk soran készult képeket, videdkat esetleg

¢lménybeszamoldkat.

EREDMENYEK

A tanulmany demografiai kérdéseit Osszefoglaldé tablazatardl (1. tablazat)
leolvashatjuk a f6 adatokat a kit6lt6k neme, generacidja, végzettsége és lakhelye
szerint. Lathat6 a kitoltok atlagéletkora ~29 év volt és a donté tébbséglik (78%)

az Y és a Z generacidhoz tartozik.

1. tablazat. A valaszadok demografiai adatai (N=180)

Valtozo Kategoria Fé (N) Arany
Nem Férfi 49 27%
N6 131 73%

Atlagéletkor 29 év

Bébi bumm 10 6%
Generaciok szerinti X 29 16%
megoszlas Y 24 13%
Z 117 65%
Altalanos iskola 27 15%
Koézépfoki/szakmai 83 46%
Végzettség Bsc 54 30%
Msc 15 8%
PhD 1 1%
Févaros 25 14%
Megyei jogt varos 25 14%
Lalhely Viros 100 56%
Kozség, falu 30 17%

Forras: Sajat sgerkesztés
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Tartalommegosztas a kozosségi médian

A kovetkez6kben az elézetesen megfogalmazott hipotézisekhez kapcsol6do
vizsgalatok és azok eredményei keriilnek bemutatasra. Az elsé feltételezéshez
kapcsolédo szamitasokat a 2. tablazat prezentalja. Az ehhez kapcsolédé hipotézis,
miszerint: H7: A kizosség média befolydsolja az utazdisi dintést a desgtindcid megvalastasa

sordn.

2. tablazat. K6z6sségi média impulzus és a véleményvezérek befolyasa

Ha kovet(influenszert), utazott-e mar az altaluk

ajanlott uticél valamelyikére? Osszesen
Nem Igen *
n 26 1 28 55
Ont bérmelyik Nem % 47% 2% 51% 100%
kéz6sségi média Korrioalt
felileten latott helyszin maraé;ék 031 -413 320
vagy program n 56 36 33 125
befolyasolta-e utazisa
helyszinének % 45% 29%  26% 100%
megvalasztasakor? Igen o
Rorrigdlt 31 413 320
maradék
.. n 82 37 61 180
Osszesen
% 46% 21%  34% 100%

*akik nem koévetnek influenszert kézésségi oldalakon.
Forras: Sajat sgerkesztés

A kereszttablardl (2. tablazat) leolvashat6 a szignifikans Gsszefiiggés a kozosségl
média befolyasol6 szerepe és az influenszerek befolyasolé hatiasa kozott
(Khi*=20,35; df=2; p<0,05; Cramer’s V=0,34). A korrigalt maradékok (|2|<)
tehat megmutatjak, hogy azon valaszadok, akikre befolyassal volt a koz6sségi
médian latott helyszin az utazasa helyszinének megvalasztasakor (29%-a a teljes

mintanak), azokat befolyasolhatta mar a véleményvezérek ajanlasa is.
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A kovetkez6kben bemutatott eredményeknél, egy 1-5-ig terjedé Likert-skalan
kellett véleményt alkotniuk a valaszadoknak. Ezzel a kérdéssel azt vizsgaltuk, hogy
az emberek mennyire tartjak fontosnak a mai vilagban, hogy beszamoljanak az
utazasaikrol és élményeikr6l a kozosségi médian keresztil az ismeréseiknek,
kovetdiknek. Ezek a tapasztalatok alapjan eltéréek lehetnek, sokszor a
személyiségen is mulik, hogy ki és mit oszt meg magarél, a nyaralasairdl a
vilaghalon. Ezeket az értékeket a kovetkezé abra (2. abra) szemlélteti.
Leolvashatjuk, hogy a valaszadoknak igénye van ra, hogy létrehozzanak
utazasaikkal kapcsolatban bejegyzéseket a kozosségi oldalaikon, még ha nem is

azonos fontossaggal is birnak a valaszaik alapjan.

35%
31%
30%
o

250 25%
20% — 19%
15% — —
10% — —

5% — —

0%

1 (2) kicsit 3) (4) eléggé  (5) nagyon
semennyire valamennyire ~ fontos fontos
fontos

2. abra. A kit6lt6k élményeinek megosztasanak fontossaga (IN=750)
Forras: Sajat sgerkesztés

Ugyanakkor szembetind, hogy a valaszadok negyede (1-es valaszlehetSség
megjelolése) egyaltalan nem tartja fontosnak, hogy a kézosségi médian élje meg
az ¢élményeit az utazasa soran. Oket ugynevezett passziv résztevoként

definialhatjuk. Ahogy a mintabdl is leolvashatd, a passziv csoportot leszamitva az
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utazasi élmények megosztasa kozel a normal eloszlas szerint alakul, fontossag
tekintetében.

Elterjedt nézet az, miszerint a fiatalabb generaciok online élik az életiiket, igy
valészindsithetS, hogy az utazasaikrol is gyakrabban posztolnak, mint id6ésebb
tarsaik. Ezek mentén fogalmazoédott meg a masodik hipotézis, ami: H2: Leginkdbb
Z generdcid éli meg az wtazdsi élményeit online. Ennek az allitasnak a bizonyitasara
készult az alabbi tablazat (3. tablazat), amelybdl az adatok jol szemléltetik, hogy a
kitolték az egyes generaciokbdl szinte azonosan nyilvanultak meg a kérdéssel

kapcsolatban.

3. tablazat. Az utazas megosztasanak fontossaga, gyakorisaga generaciok
szerint (N=180)

Generaciok N Gyakorisag (%)
Z 117 94,65
Y 24 91,19
X 29 78,74
BB 10 74,40

Forras: Sajat sgerkesztés

A vizsgalt nézettel szemben a valaszokbdl tehat kidertl, hogy az id&sebb
generacié szamara is lehet ugyanolyan fontos a kozosségi médiara posztolni a
nyaralasaikrol, utazasaikrol ismeréseiknek és kovetSiknek, mint akar egy fiatalabb
generaci6 szulottjeinek pl: Y vagy Z. Habar leginkabb a Z generaci6 kiemelked6
az utazasi élményeik megosztasanak tekintetében, még sincs szignifikans
kilonbség a generaciok kézott. (Kbi2=3,37; df=3; p=0,34). igy a masodik hipotézis
elvetésre kertlt. A szerz6k itt jegyeznék meg, hogy az alacsony elemszam miatt a
vizsgalat ezen eredményei csak korlatozottan vehetSk figyelembe.

Az 5. abra a valaszadok nyaraldsairdl torténé tatalommegosztast mutatja be a

kozosségl oldalakon. A kérdésre négyféle valaszlehet6ségbdl lehetett felelni, akar
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tobb megjelolésével, az alabbiakbol: nem osztok meg semmit, képeket; videdkat;
élménybeszamolodkat.

A valaszadok 62%-a foték formajaban osztja meg élményeit, mig 15%-uk videot
is tesz kozzé a kozosségi oldalan. Frdekesség, hogy a kitolték 21%-a ugy
nyilatkozott, hogy 6k nem osztanak meg semmit a killénb6z6 halékon, ami egybe
cseng az el6z6ekben bemutatott passziv viselkedési formaval. A valaszadok
tobbsége pedig a gyorsabb, dinamikus posztokat (kép, video), bejelentkezéseket

részesitik elénybe a statikus, akar tobb oldalas blogbejegyzésekkel szemben.

2%
15% 21%

Nem osztok meg semmit
= Képeket

Videokat

= Elménybeszamolokat

62%

5. abra. A kit6lt6k altal megosztott tartalmak aranyos megoszlasa
Forrds: Sajat szerkesztés

Utazasi szokasok valtozasa

A kovetkez6 kérdésben a korabban emlitett vildgjarvany okozta utazasi szokasok
megvaltozasat vizsgaltuk. Arra kérdeztiink ra, hogy pandémiat kovetSen
valtozott-e a kitolt6k utazasi szokasa, azaz, hogy szikebb koérben tervezik-e
nyaralasaikat, mint el6tte.

Az 5. tablazat megmutatja, hogy a valaszadok tobbsége nem tervezi masképp
utazasait a pandémiat kovetéen. Tovabba a generaciok valaszaibdl kiolvashato,
hogy a kit6lt6k 17-21%-a tervezi masképp azota a nyaralasait, de a donté tobbség

(79%) nem. A kutatas eredményei ravilagitottak arra, hogy a generaciok kozott
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nincs szignifikans eltérés a pandémiat kévetd utazasi szokasok valtozasaban
(Khi*=0,272; df=3; p=0,965; Cramer’s V=0,04). Viszont az elmondhaté, hogy a
generaciok kozt hasonldsag van az utazasi hajlandésagban, mivel jellemz6en nem
befolyasolta a pandémia egyik generacié dontéseit sem. Emiatt elvetésre keriilt az
utols6 harmadik hipotézis, miszerint; H3: A pandémidt kovetden ag emberek sziikebb

kdrben tervezik nyaraldsaikat, mint elotte.

5. tablazat. A pandémiat kovet6 wutazasi szokasok generacios
megoszlasban (N=780)

On a pandémiit kovetSen szlikebb kérben tervezi nyaraldsait, mint el6tte?

Nem Igen Osszesen
n 92 25 117
Z % 79% 21% 100%
Korrigalt -0,4 0,4
n 20 4 24
Y % 83% 17% 100%
Korrigalt _
Generaciok ortiga 05 05
n 23 6 29
X % 79% 21% 100%
Korrigalt 0 0
n 8 2 10
BB % 80% 20% 100%
Korrigalt 0 0
.. N 143 37 180
Osszesen
% 79% 21% 100%

Forrds: Sajat szerkesztés

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Kovetkeztetések

Elmondhaté, hogy a digitalizacié nagymértékben megvaltoztatta az emberek
turisztikai szokasait. A killonb6z6 halézatok és okoskésziilékek népszertivé valasa
szamos lehet6séget hozott minden szektorban, tobbek kézt a turizmusban is. Az

eredmények alapjan megallapithatjuk, hogy akik jelen vannak valamely k6z6sségi
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médian nagyvaloszintséggel az ott latott tartalmak, impulzusok befolyasolhatjak
a turisztikai dontéseik meghozatalat. Ezt az elsé hipotézisunk eredménye is
alitimasztja. Osszefiiggés van az influenszerek és a kéz6sségi média befolyisolo
hatasa kozott. Tovabba mind a desztinacié valasztas soran, mind pedig
utazasaikrol torténé megnyilvanulas esetén szerepet kapnak a kilonféle k6z6sségi
oldalak.

A vizsgalat eredményei ravilagitottak arra a tényre, hogy az a prekoncepcio,
miszerint csak a fiatalok élik a mindennapjaikat a k6z6sségi médian, posztolnak
és toltenek fel képeket. A vizsgalt generaciok tagjainak tobbsége egytittesen
fontosnak tartja, hogy élményeiket dokumentaljak, illetve kozzé tegyék az
oldalukon. Az emberek kortol figgetlentil posztolnak a kézosségi oldalaikra azt,
hogy mit esznek, mit néznek épp a televizidban és persze arrdl is, hogy merre
jartak, milyen programon vettek részt. A digitalizacié a k6zosségi oldalak és a
turizmusmarketing fellendiilése mellett mas megoldasokat is hozott a turizmusba.
A pandémia napjainkban mar csak hullimokban tapasztalhat6, igy nincsenek
bevezetve mindennapos, altalanos korlatozasok. Emiatt mar az emberek utazasi
hajlanddsagat, szokasat és tervezését sem befolyasolja a pandémia ugy, mint
ezel6tt. A gyakorlott utazok rauntak a rengeteg korlatozasra, és arra, hogy amiatt
mennyi utazassal kapcsolatos tervitk borult fel. Mar nem aggddnak és félnek

annyira, mint a jarvanyidészak kezdetekor igy, ha tehetik, utaznak.

Javaslatok

A kilonb6z6  desztinaciok marketingjiik részeként is hasznalhatjdk mar a
kozosségi médiat. De nem csak maguk dltal, hanem az ott jelenlévd
véleményvezérek, influenszerek, bloggerek, vloggerek segitségével, mivel az
altaluk megosztott tartalmakat célzott reklamokként is tudjak alkalmazni. T6ébbek
k6zott olyan turizmushoz kothetd oldalak is informalnak minket az interneten, a
kozoOsségi oldalakon, akik mogétt nem  civil fiatalok, hanem turisztikai

szakemberek allnak, mint példaul Kassay Tamds (Spabook). Ezek az oldalak
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altalaban  aktualis, hasznos hirekkel szolgalnak a turizmusrél akar
vilagviszonylatban is, és ezek az utazok szamara t6bbféle platformon (Facebook,
Instagram) elérhet6ek. Emellett szamos turisztikai célpont, koztik; éttermek,
hotelek és szolgaltatok egyiittmikddnek az emlitett fiatalokkal, indirekt reklamért
cserébe. Ennek folyamata legtobbszor, hogy a kivalasztott influenszer elmegy az
adott helyre, hogy kiprobalja a szoban forgd szolgaltatast és ezért cserébe, 6 a
koz6sségl oldalain véleményt alkot rdla, illetve ajanlja azt a kévetdi szamara.
Emiatt az éttermeknél egyre inkabb mérvadoé a talalas is, sokan torekednek arra,
hogy ugynevezett ,,insta-kompatibilis” kinézettel szolgaljak fel az ételt. Az insta-
kompatibilitas kifejezés azt sugallja, hogy mindségi, esztétikus mddon legyen
talalva az étel és ital, hogy az helytalljon a k6z6sségi oldalakon posztolva, tébbek
kozott az Instagrammon is. Hiszen manapsag mar az egyszeri fogyasztok is
tartalomgyartokka valnak, és a turisztikai szolgaltatok helyi megjelolésével

kozvetett modon reklamozzak azt.
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