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1. Bevezeto

Dolgozatom az informacidkeresések szokasainak valtozéasairdl és a
kiilonbozd vasarldoi magatartdsok bemutatasarol fog szolni. Azért ezt a témat
valasztottam, mert véleményem szerint ez egy olyan atfogd témakor, mely a
turizmus minden teriiletét érinti ¢s mindenki szamara kézzel foghato, értékes
informaciokat ad. A dolgozat targya olyan 1d6tdl, helytdl, turisztikai dgazattol
fiiggetlen vizsgalat, ami mindenki szdmara érthetd, atlathato és vildgos képet
mutat magunkrol, a fogyasztokrol. Ennek a téménak a vizsgalata nagyon fontos
¢és egyben hasznos minden egyes turisztikai ¢és nem turisztikai vallalkozas
szdmara, ugyanis ahhoz, hogy egy terméket el tudjanak adni, ismerniiik kell
magat a vasarlot, annak informacidkeresési szokasait, dontési 1épéseit, egyéb
magatartasait. A folyamatosan fejlédé technoldgianak koszonheten sorra Gj
lehetdségek nyilnak meg mind a szolgéltatok, mind pedig a fogyasztok szamara
az informacio kozvetités, illetve informacioszerzés terén. Ezek az Gjitasok egyre
érdekesebb ¢és kreativabb lehet6séget kindlnak fel az informacidcserére. A
turisztikai vallalatok marketing tevékenységében fontos szerepet jatszanak,
hogy a leghatékonyabb platformon kozvetitsenek informaciot, illetve noveljék
népszeriiségiiket a lehetd legnagyobb siker eléréséhez, a fogyaszto pedig naprol
napra tobb informaciéforrassal rendelkezik, melyek segitségével meghozhatja
végsO dontéseit. Mi magunk is rendszeresen belekeriilink a fogyaszto
szerepébe, ezaltal nagyon érdekesnek taldlom, hogy a kutatds soran feltart
felmérésekkel Osszehasonlithatjuk sajat magatartasunkat, véleményeinket a

vizsgalt témakorok esetében.

A dolgozat témdjanak elemzését a vasarlas dontési folyamatanak
attekintésével kezdem, mert ez az alapja a tovabbi vizsgalatoknak. A dontési
folyamat vizsgalata soran ki fogok térni magéanak a dontési folyamat fogalmara,
annak fejlédésére. Ha mar atlathatd képet kaptunk a fogyasztoban lejatszodo,
vasarlds folyaman végbemend folyamatrol, bemutatom magat a fogyasztot,
hogy magatartasara milyen tényezOk hatnak és hogy milyen csoportokba lehet
Oket sorolni magatartasuk alapjan. Minden korban megfigyelheté egy bizonyos
trend, mely Osszefoglalja a arra a korra jellemzd tendencidkat, tomeges

magatartdsforméakat, melyeket a fogyasztok tobbsége képvisel. Ezeket a



tendencidkat fogom bemutatni mind a véasarl6 magatartidsa, mind pedig a
turizmus tipusai terén. Késobb kovetkezik majd a masodik nagyobb témakor,
mely az informacidkeresési szokasokrol €s annak valtozasairdl fog szoélni.
Els6ként be fogom mutatni, hogy milyen informaciéforrasok allnak
rendelkezésére a fogyasztonak és hogy ezek a forrasok milyen jelleggel
rendelkeznek. A forrasok ismerete utan az informaciokeresés modjainak
altalanos bemutatasan tul kitérek, hogy a vasarlas kiilonb6zo szakaszaiban
melyek a tipikus informdacioforrasok, melyeket a fogyasztok alkalmaznak.
Végiil a napjaink online informacidkeresési trendjeit vizsgalom majd, mely
soran be fogom mutatni azokat a kdzosségi médiakat és az azokat miikodtetd
keresémotorokat, melyek nagy szerepet  jatszanak napjaink
informacidkeresésében. A szekunder kutatas utolsé részében kiilonbo6zo,
egymastol fiiggetlen kutatdsok eredményeit fogom szemléltetni, melyek
bemutatjdk napjaink fogyasztéinak informacidkeresési szokasait. Utolsod
pontként a vallalatok miikodésének alkalmazkodasat lehet majd latni, hogy
miként azonosulnak az 1 trendekkel ¢és mekkora Osszegeket aldoznak
koltségvetésiikb6l a marketing szektorra. A szekunder kutatasaimbol nyert
adatokat a primer kutatdsommal, azaz kérddiv segitségének hasznalataval
szeretném alatamasztani. A kérdéivem pontjai, mint ahogy azt majd a
késobbiekben is ki fogom fejteni, globalisan vizsgaljdk a dolgozatban
tanulmanyozott témakoroket. A sajat €s egyéb felmérések eredményeinek
konnyebb atlatasat grafikonok és abrak segitik a dolgozatom soran. Az, hogy ez
a témakor mennyire globélis mi sem mutatja jobban, hogy kutatdsaim soran a
magyar szakirodalmak mellett segitségemre voltak angol szakcikkek és tiibb

nemzeti kutatasok eredményei is.

A bevezet6 utan szeretném elkezdeni a fent emlitett témakorok vizsgalatat,

melynek elsd pontja a vasarlas dontési folyamata a turizmusban.



2. A vasarlas dontési folyamata a turizmusban

A vésarlas dontési folyamata a turizmusban egy fontos pontnak szamit,
mely meghatdrozza a vasarld magatartasat, keresletét a turisztikai termékek
irant. Mindenekel6tt fontos tisztazni maganak a kifejezésnek a fogalmat, majd a

tovabbiakban elemezésre keriilnek a folyamatnak a részei.

2.1. A vasarldas dontési folvamata
A dontési folyamata soran jut el a vasarlé a probléma felismerésétdl ahhoz

a dontéshelyzethez, melynek eredménye lehet a termék megvasarlasa vagy a
vasarlastol valo elallas. A véasarloi dontések altaldban tobb szerepeldsek, ezaltal
a dontések valamilyen mértékben kollektiven sziiletnek meg. A fogyasztasi
cikkek piacan is 6t klasszikus alapeset van, melyek kozotti kiilonbség fligg attol,
hogy a fizetd személye, az elfogyaszté és a marketing célszemélye egyes
esetekben megegyezik, mas esetekben pedig akar mindhdrom funkci6 mas

személyhez tartozik:

1. Az elsd esetben egy személyben jelenik meg mindharom funkcid, vagyis
ugyanaz a személy lesz a fogyasztd és a marketing célszemélye, aki a
terméket megvasarolta;

2. a masodik eset egy ajandékozas klasszikus szitudcidja, amikor a fizetd
személy és a végfogyaszto eltér;

3. harmadik esetben a felhasznalé ¢és a dontéshoz6 ugyanaz, azonban a
terméket nem 0 finanszirozza;

4. negyedik esetben a fizetd és a felhasznal6 egy személy, de nem 6 dont, -
erre jO példa lehet a maganegészségiigy-;

5. végiil pedig olyan eset is eléfordul, hogy az els esettel teljesen ellentétben
mindharom funkciét mas személy tolt be, ilyen lehet egy tankonyv
megvasarlasa, melyet a tanar valaszt, a sziild fizet, és a didk

hasznal.(Piskoti, 2005)

A vasarlokat csoportosithatjuk —szerepkoriik szerint. Ez  esetben
beszélhetiink: kezdeményezd szereprél, mely azt a személyt jelenti, aki a

vasarlas otletét veti fel; befolyasolo szereprdl, aki lehet érintett csaladtag vagy



egy kiviilallo, a kozds benniik az, hogy kifejti véleményét a dontés irant,
melyre javasolt hallgatni. Vasarloi szerepek témakorében beszélhetiink
tovabba még finanszirozé szereprél, mely megegyezik példaul az el6z6
példaban vett 6todik esettel; beszerz6 szereprdl, aki a vasarlas tényleges
lebonyolitojat jelenti; dontéshozod szereprdl, aki a végsd szot mondja ki; és
végiil felhasznald szereprél, aki a hasznalat kockazatat, -eldnyeit,

kovetkezményeit hlizza, azaz 6 lesz a tényleges felhasznalé. (Piskoti, 2005)

A vésarlas dontési folyamatat tobbféle modellel is lehet szemléltetni,

melyek koziil a legegyszeriibb, az S-R modell. (Piskoti, 2005)

1. abra A dontési folyamat S-R modellje.

STIMULI=kiils TRANSFORMER=feldolgozds RESPONSES=vilasz
ingerek
+  fermek
s 4p :
o |::> BLACK BOX * marks
o demografiai + forrds
s pazdasagi s mennyiség
*  tarsadalmi + fizetési mod
*  kdrnyezeti ingerek

(forras: Kotler, 2009, sajat szerkesztés)

Az ,,S” képviselte azokat a kiilsé ingereket, melyek a fogyasztod érzékeit
stimulaltak —ezek voltak tobbek kozott a marketing mix elemei-. Ezeknek az
ingereknek a hatasara egy ismeretlen folyamat révén kialakult a fogyasztoban
egy valasz,- azaz az ,,R”, vagyis ,,response”, melynek eredménye a vasarlasra
vagy annak elvetésére iranyult. Lathat6, hogy a tudoméany az ingereken és a
valaszokon kiviil teljesen figyelmen kiviil hagyta a vevo belsé folyamatait, azaz
hogy pontosan mi vezethette a fogyasztot az adott dontéshez. Mas szdval a vevot

fekete doboznak tekintette.(Kotler, 2009)

Az igen eltéré valaszokbol adodoan a kutatok felismerték, hogy a
fogyasztok fejében bonyolult algoritmusok mennek végbe. Ennek hatdsara
elkezdték a vasarlasi folyamatnak az alaposabb vizsgdlatat, melynek

koszonhetden megsziiletett a S-O-R modell. (Piskoti, 2005)



2. abra S-O-R modell

STIMULI=kiils6 ORGANISM=szervezet RESPONSES=valasz
ingerek .
belsS allapotok vasarlasi dntés
s 4P L
* demografiai * erlnFes ) - vasarlas elfogadasa
o gaxdasagi *  megismerés L »
. ) + referenciacsoportok vésarlas elutasitasa
« tarsadalmi i
. - e kultdra
s kornyezeti ingerek 3
+ befolyisok

(Forras: Woodworth, 1869, sajat szerkesztés)

A S-O-R modell az S-R magatartas-tudomanyi tovabbfejlesztett valtozata,
mely tartalmazza mar a vevo dontését befolydsolo jellemzdinek és maganak a
dontési, vasarlasi folyamatnak az alaposabb vizsgalatat.(Piskoti, 2005) Mint
ahogy az az 4bran is lathatd, elsd 1épés megegyezik, azaz kialakul a kiilsé inger
hatasara egy stimuldci6, melynek mértéke fligg a sziikséglet fontossaganak
mértékétdl. Ennek hatasara a fogyasztoban kialakul egy belsé allapot, mely egy
kognitiv befolyasolds utjan meghozza dontését. Itt az ,,0”, vagyis ,,organ”
folyamatrész tartalmazza a vevok jellemzdit €s magét a dontési folyamatot, mely
alapjan kialakul a vélasz. A vélasz a folyamatra lehet a vasarlds megvalositésa,

vagy az attol valo elallas is.

A vasarlasi dontés Osszetettségébdl adoddan legalaposabban a vasarlas
dontési folyamatat Engel 5 1épcsds vasarlasi dontés modelljével lehet bemutatni,
mi szerint a fogyaszto a dontési folyamat soran, 5 szakaszon halad végig.

3. abra Engel 5 1épcs6s modellje a vasarlasi dontés szakaszainak
bemutatasara

Problémafelismerés

1 o

Informaciogyijtés

I
r

Z

Vasarlasi donfés

2

‘ Az altemativak éndkelése ‘
‘ \Vasarlas utani magatarias ‘

(forras: Tordesik, 2006)
1.Probléma felismerése

A probléma felismerése sordn az ingeren keresztiil kialakul az igény. Az

igény az a vagy arra, hogy a személy a sajatos szilikségleteit kielégitse. A



felismerés fajtdi az azonnali megoldast kdvetelok és azok, melyek nem
kovetelnek azonnali megoldast. A probléma felismerést eldsegité szituaciok a
nem megfeleld készlet, elégedetlenség a meglévo termékkel, valtozatossag iranti
igény, valtozas az anyagi helyzetben és a marketingtevékenységek. (Hofmeister,
2008) Es hogy miért is tartoznak ide a marketing tevékenységek? Az marketing
szakemberek felismerték, hogy elébe kell jarni a fogyasztok sziikségleteinek.
»Nemcsak megismerni, elfogadni kell a vevoi igényeket, hanem teremteni, s mar
sziiletésiik folyamataban is befolydasolni kell”(Piskoti, 2005: 80.0.) Az ¢el6z6
gondolat az egyik legfontosabb pontja a marketing tevékenységeknek, mely
soran befolyasolni képesek a fogyasztok igényeinek kialakulasat, annak

érdekében, hogy keresletet teremtsenek termékiik irant.
2.Informaciogyiijtés

Az igény felmeriilése utan a fogyasztd informacidkeresésbe kezd,
melynek részletesebb vizsgalatat és aktualis tendenciait a dolgozat masodik
felében fogom bemutatasra keriilni. Ez a szakasz az informaciokeresésrol szol,
mely soran alternativakat keres, elokésziti a dontést és annak meghozatalat. Ez
a folyamat lehet hossz1, de némely esetben csak néhany percet vesz igénybe. Az
informaciogytijtés idétartamat nagyon sok tényezd egyiittesen hatarozza meg:
ilyen példaul maga a termék, annak az érteke, a vasarlas fontossaga €s fajtdja.

(Piskéti, 2005)
3.Alternativak értékelése

Az attanulmanyozott informacioforrasok utdn a vasarlo feldolgozza és
értekeli az alternativdkat. Az alternativaknak kiilonb6z6 fajtai 1éteznek.
Lehetnek olyanok, melyekrdl a vasarlo tud —de ezek koziil nem mindegyikrol
fog informéciot gytijteni-, és vannak olyanok is, melyeket a vésarlo eleve
alkalmatlannak tart, tovabbd van olyan, amelyek irant k6zombos és vannak
olyanok, amelyek megvasarlasa elképzelheté. Az el6bbiekben felsoroltak voltak
az észlelt, nem preferalt, kozombos, illetve preferalt markak. A vasarlo ezeket
meghatarozott kritériumok szerint értékeli. ,, Az értékelo kritériumok pedig olyan
terméktulajdonsagok, amelyeket a vasarlo keres egy bizonyos fogyasztoi
probléma megoldasara.” (Dr. Fodor, Fiirediné Dr. Kovacs és masok:

2012:131.0.) A fogyaszto ezen értékeld kritériumok alapjan dont a jovében.



Ezek a kritériumok lehetnek egyformdn vagy eltérden fontosak a fogyasztd
szamdra. Az alternativak kozotti dontésrdl a fogyasztd kétféle dontési szabaly
alapjan tud gondolkodni. Az egyik az a kompenzacios modell esete, mely szerint
»a fogyasztok tobb kritérium szerint egyszerre értékelik a kiilonbozo
alternativikat.,,(Hofmeister-To6th,2008:226.0.) Ezzel szemben a nem
kompenzacios szabalyok esetében egyenként értékeli a vasarlo az alternativakat,
¢s amelyek nem felelnek meg a kritériumnak, azokat kizarja. A két modell kozott
a kiilonbség az, hogy mig az elsd esetben a marka elonyds tulajdonsagai
kompenzaljak a gyengébbeket, addig a mésodik esetben ez nem lehetséges. A
kompenzaciés dontési szabalyokon beliil beszélhetiink egyszerti, illetve
sulyozott additiv szabdlyokrol, amig a nem kompenzacids dontési szabalyok
esetén beliill megkiilonboztetiink konjunktiv, diszjunktiv, lexikografikus és

specialis dontési szabalyokat.(Hofmeister-Toth, 2008)
4.Vasarlasi dontés

A dontés folyamata onmagaban is tobblépcsds, tobbtényezds. A vasarlasi
dontés nem csak a termék megvasarlasat jelentheti, hanem a vasarlastol valod
elallast is. Ha a személy a vésarlas megvaldsitasa mellett dont, elsésorban a
termékcsoportot, késdbb a markat, magat a terméket, annak vasarlasi helyét és
idejét donti el. A marketing befolyasold szerepe ezeknek a dontési
dimenzidknak minden szakaszaban megtalalhatok. Hiszen a vevOk végso
dontésének meghozatalaban kozrejatszik mindegyik faktor.(Piskéti, 2005) A
vasarlasi szandék és a vétel kozott idoben két tényezdvel is kell szamolni. Ezek
koziil az elsé a masok attitidje, vagyis hogy az ember kornyezete, szamara
fontos emberek hogyan viszonyulnak az adott termékhez. A masodik tényezd

pedig azok a varatlan események, mint példaul a munkahely elvesztése.

A vasarlasi dontés tobbféle kockazattal jar, ezek pedig a funkcionalis,
fizikai, pénziigyi, tdrsadalmi, pszichologiai, idbeni és egészségiigyi kockazat.
A funkciondlis kockdzat kérdése, hogy megfelel-e a termék a fogyaszto
sziikségleteinek, mig a fizikaié az, hogy tartos ideig fogja-e 6t szolgalni a
vasarolt joszag. Emellett, a pénziigyi kockazat arra iranyul, hogy valoban a
szamara anyagilag legkedvezébb helyen vasarolta-e meg az adott terméket;

tovabba a tarsadalmi kockazat kérdésében a felmeriilt kétely az az, hogy milyen
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reakciot valt ez ki személyes kdrnyezetébdl. Szintén kockazatként kertil fel még
az is, hogy a megvasarolt termék erdsiti-e az dnbizalmat, személyiségét, és hogy
kelld id6t szant-e magara a vasarlasra. (Piskoti,2005) Az elébb felsorolt
kockézatok nagysaga fligg a vasarld személyiségétol, a szolgaltatas jellegétol,
aratdl, a vasarlasi szituaciotol. Ezeknek a kockazatoknak a csokkentésére a
vasarlonak szamos lehetdsége van, melyek késobb fognak bemutatésra keriilni.

(Hofmeister-Toth, 2008)
5.Vasarlas utani magatartas

A termék megvasarldsa utan a fogyaszt6 kiilonb6z6 magatartasformakat
mutathat. A magatartdsat dontéen az elégedettsége fogja meghatarozni. A
marketing célja, hogy a vevok elégedettek legyenek a megvasarolt termékkel,
azonban eldfordulhat az, hogy ,ugyanolyan termék egy vevo szamara
nagymeértékii  elégedettséget, mdsok szamara pedig nagy csalodast,
felhaboroddast okoz.”(Piskoéti, 2005:82.0.) ,,4 szelektiv figyelembdl fakadoan a
vevok a dontésiik helyes voltat igazolo informdciokra figyelnek legszivesebben.
A fogyaszto hasznalat utani elégedettsége vagy épp elégedetlensége attol fiigg,
hogy az észlelt és elvart tulajdonsdagok mennyire kiilonboznek egymastol” (Dr.

Fodor, Fiirediné Dr. Kovacs, és masok,2012:135.0.)

4. abra A fogyaszto elégedettségének elemei és idébelisége

Vasarlas elott —————— vasarlas kozben Vésarlas utan

A vevé altal - informacioi,
felkésziiltsége, lehetdségei,
tapasztalatai altal -
elvart teljesitmény

A vallalkozas tényleges,
a vevo altal érzékelt,
észlelt teljesitménye

(Osszehasonlitas

y y

i Ivart Eszlelt, tényleges teljesitmény > elvart
Eszlelt, tén.__yl:l%;s edteel{‘esltmény <e g pinss >

(Piskoti, 2005)

Mint ahogy az az abran is lathato, a vevOben vésarlasa soran kialakul
informacio felkésziiltsége, lehetdségei és tapasztalata alapjan egy elvart

teljesitmény, melyet a szolgéltatd/kereskedd termékétdl var el. Ezt az elvarast a
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fogyaszto Osszehasonlitja a tényleges, érzékelt, észlelt teljesitménnyel, melyet a
szolgaltatd nyujtott neki. Elégedett a fogyasztd akkor lesz, ha az elvarasait a
tapasztalatai feliilmultak és nem pont elérték azt. Ellenkezo esetben a fogyasztd
negativan csalodik a termékben és ezaltal elégedetlenné valik. Az elégedett vevo
amellett, hogy marka hii vagy akar tdrzsvasarlo lesz, pozitiv sz4j reklamot csinal
a terméknek, mely a forgalmazo6 szamara egy olyan marketing eszkdz, mely nem
keriil pénzbe. Ezzel szemben az elégedetlen vevot a cég elveszitheti, de rosszabb

esetben negativ szajreklamba kezd vagy panasszal élhet a vallalat felé.

A vasarlas utdni magatartast vizsgéalva szot kell ejteni az ekkor jelentkezd
kognitiv disszonancia lehetdségérol. A vasarlas utani kognitiv disszonancia a
nehéz dontés utan fellépd aggodalom és kétely. Ez fligg attol, hogy mennyire
kotelezte el magat a vasarlé a marka mellett, a dontés fontossagatol, az
alternativak kozotti valasztas nehézségétdl és a vasarlo személyiségétol. ,, A4
disszonancia kellemetlen dllapot, ezért a fogyasztok ezt megprobaljik
csokkenteni”(Hofmeister-Toth, 2008: 236.0.). Ezt tgy teszik, hogy felfigyelnek
a termékrol sz6lo pozitiv reklamokra, informaciokra, hirekre, és nem vesznek
tudomast a termékkel kapcsolatos negativ informaciokrol. (Hofmeister-Toth,
2008)

2.2. Fogyasztoi magatartds

A fogyasztoi magatartas vizsgalatanal, mint a dolgozat témajanak egyik 6

teriileténél, fontos tisztazni elsd sorban a fogalmak jelentését.

2.2.1.Fogyaszt6 és a fogyasztoi magatartas fogalma
Bar a fogyaszt6 és a vasarlo fogalmat sok esetben azonosnak vélik, &m ez

nem teljesen igy van, ugyanis fellelhetd egy apro kiilonbség a két egyén kozott.
Viasarlonak nevezik azt a személyt, aki sajat vagy kornyezete sziikségleteire
dontést hoz és ezt a dontést végrehajtja. A fogyasztd ezzel szemben csakis sajat
sziikségleteinek kielégitésére vasarol. Kovetkezd 1épésként tisztazni kell, hogy

mit is jelent pontosan a fogyaszt6i magatartas fogalma.

Sokféle definicid létezik a fogyasztdi magatartdsrol, melyek koziil az
egyik hogy:,,4 fogyasztoi magatartis a fogyaszto azon cselekedeteinek
osszessége, amelyek a termékek és szolgaltatasok megszerzésére, haszndlatara,

értékelésére, és a haszndlatot kéveté bandasmodra iranyulnak, beleértve a
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cselekvést megeléz6 és meghatarozo dontési folyamatokat.” (Dr. Fodor M.,
Fiirediné D. Kovéacs, ¢és masok;2012:14.0.) Tehat roviden Osszefoglalva
elengedhetetlen feltétel a marketing szakemberek szdmara az, hogy jol ismerjék
¢és felismerjék a fogyasztdi magatartasokat, igy eleget téve a vevok igényeinek
a termék szolgaltatdsa soran. A vasarldi magatartdsok egyre Osszetettebbek,
kiszamithatatlanok, igy ezek kutatasa egyre nagyobb figyelmet kap napjainkban.
A fogyasztok vasarlasi magatartasanak f6 kérdései a: Hogyan vasarol?, Mennyit
vasarol?, Mikor vasarol?, Hol vasarol?; mely kérdésekre keresik a valaszokat a

marketingmenedzserek.

2.2.2. Fogyasztéi magatartasra hato tényezék

A magatartasra hat6 tényezdoket szamos tudos kutatta mar és kiilonb6zo
elméletek és csoportositdsok vannak errél a témakorrdl, igy vannak, akik
cafoljak az el6zé elméleteket és vannak, akik kiegészitik azokat. A kezdeti
modellek leegyszeriisitve kezelik a vasarloi dontéshozast és annak kornyezeti
feltételeit —Black box modell- melyet latni lehetett a vasarloi dontéshelyzetek
bemutatasanal. Az els6 kutatasok a 30-as években kezdddtek, melyek Lazarfeld,
Preston, Wiirzburg, Katona, Nicosia, March és Simon, Howard, Nicosia nevéhez
kothetéek (Tordesik,2007). Tobb modell kiindulépontja, hogy a fogyaszto
dontését kiilsd kornyezeti jellemzok és egyéni tényezOk egyarant befolyasoljak.
Az el6zéekbdl kiindulva a kiilonbdzdé csoportositas koncepcidi nagyjabol
hasonlo elvekre épiilnek, ami azonban tapasztalt valtozas a fogyasztoi
magatartdsok vizsgalata soran az i1d0 eldrehaladtaval, hogy a fogyasztoi
magatartds multidiszciplinaris jellege miatt a valodi emberi dontések teljes korii
elemzésénél a kozgazdasagi tényezokon tal egyéb tényezoket is figyelembe kell
venni. ,,Kotler (2002) dsszefoglalo munkdja szerint egy termék irdnti keresletet
tobb parameéter, igy az drtényezok, jovedelemtényezok, valamint a fogyasztasi
szokasok és fogyasztoi magatartds hatdarozza meg. Munkajaban hangsulyozza a
fogyasztoi magatartasra gyakorolt tényezok osszetett jellegét, amelyeket
endogén, egyénre jellemzo belsé (személyes és pszichologiai jellemzok)
tényezokre és exogén, kiilso (kornyezeti, tarsadalmi) tényezokre osztott, ezt

szemlélteti a kovetkez6 abra is.”(Dr.Sipos, 2015.11.14.)
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5. abra A fogyasztéi magatartasra haté tényezok |I.

Eormvezefi
tényezik Tarsadalmi
- tenyezak Szemiélves : —
jellemzik Pszichologiai
Kulrira Referencia- For & | Jellemzdk
5 of ek cialadh
csoportok deteildius Motivicié
Szubkulhira Fsalid Foglalkozas Cszleles Viasarlo
' Gazdasagi Erzékelis
Sappenel de korilmények | Taowlas
Tirsadatmi stingszok Eleimid Gondelkodis
asztaly : Sremélyiség | €5 atnmdok
&5 énkén

(forras: Kotler,2002)

A fent taldlhatdé abrandl megfigyelhetd, hogy a vasarléhoz legkozelebb
allo befolyasold tényezok csoportja az endogén tényezok, melyeken beliil, -mint
azt mar az emlitésre keriilt- a pszicholdgiai €és személyes jellemzok talalhatok.
A pszicholdgiai jellemzdk soran a motivacid, észlelés, tanulds, gondolkodas és
a személy attitidje hat a fogyasztdoi magtartisra. A személyes jellemzok
csoportja szintén az ember személyéhez kotddik, de a csoporton beliil talalhatd
jellemzdk, mint a kor €s csaladi életciklus, foglalkozas, gazdasagi koriilmények,
életmod, személyiség és énkép mar egy jobban befolyasolhatd jellemzdok
csoportjat képviseli, melyet a személy tudatosan befolydsolhat az elézdekkel
ellentétben. Szoros kapcsolat figyelheté meg az életkor, csaladi életciklus as a
jellemzd fogyasztdi kosar kozott. Ez  érthetd, hisz életiink kiillonbozd
szakaszaiban mas jellemzd termékeket, szolgaltatasokat vesziink igénybe. A
vasarloi magtartds visszavezethetd az egyén életmodjara és életstilusanak
tevékenységére, mivel ezek meghatarozzak a személy, kornyezetével kialakult
kapcsolatat és ezaltal a vasarloi magtartasat is. Az endogén tényezék kozott
felsorolt pszichologiai tényezdk elengedhetetlenek az egyén dontéshozataldban.
(Piskot, 2005) Az exogén, kiilsé tényezok esetében a tarsadalmi és kornyezeti
tényezék hatnak a tartoznak a

személy magatartasdra, melyek ala

referenciacsoportok, csalad, szerepek ¢és statuszok, tovabba a kultlra,
szubkultra ¢és tarsadalmi osztaly. A kultara irdnyitja magatartasunkat,
automatikusan hatnak viselkedésiinkre, illetve meghatdroznak konkrét

sziikségletkielégitd magatartast. A kulturalis tényezOk olyan tanult tényezdk,
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melyek a szocializacié soran rogziilnek. (Pisk6ti,2005) ,, 4 tarsadalmi osztaly
hierarchikus, fejlodo, tobbdimenzios, relative homogén értékelést, strukturat
eredményez” (Piskoti, 2005: 88.0.) A tarsadalmat a jovedelme alapjan osztja be.
A referenciacsoportok nagy befolyassal vannak a fogyasztd dontéseire, ujfajta
magatartas, ¢életmod felvételére késztethetik. A referenciacsoportok
befolyasoljak a vasarlok viselkedéséket, énképét. Altala a fogyaszto
alkalmazkodni szeretne annak a csoportnak az elvarasaihoz, amelyikhez tartozni
szeretne. Ezeket a csoportokat més néven aspiracios csoportoknak nevezik.

(Piskéti, 2005)

Hofmeister-Téth (2003) — Kotlerhez (2002) hasonléan — az egyes
kategoriak redukalasaval lényegében két csoportban hatarozza meg a fogyasztoi
magatartast és a vasarlasi dontési folyamatot befolyasolo tényezoket. Ezek pedig
a tarsadalmi-kulturalis tényezdcsoport €s a pszichologiai tényezOok csoportja. A
tarsadalmi-kulturalis tényez6csoport elemei kozé sorolja: a kultara, tarsadalmi
rétegzddés, €letstilus, referenciacsoportok, személyes befolyas, haztartas, csalad
befolyasat. A pszicholdgiai tényezoket megallapitasa szerint pedig a percepcio,
tanulas, motivacio, személyiség, attitiid hatarozza meg.(Hofmeister, 2003) Ezt

szemlélteti a kovetkez6 abra is.

6. abra A fogyasztéi magatartasra hato tényezok I1.

1/_\‘\
Tarsadalmi-kulturalis Pszichologiai
tényezok tenyezok
Kultira ek Percepcid
Térsadalmi rétegzocds/életstilus | =P | dontest ) um |

folyamat oy
Referenciacsoportok 5 Motivacid
Személyes befolyas Személyiség
Héztartas/csalad Attitod

v

(forras:Hofmeister-Toth, 2003)

Az abran lathatd, hogy lényegében tényleg ugyanazokat a tényezdket
soroltatja fel, mint Kotler(2002), csak egy rovidebb valtozatban, ahol az el6z0,
Kotler(2002) szerinti szétvalasztott elemek most ugyanabba a halmazba
keriilnek. A percepcid, azaz az észlelés folyamatdban a fogyasztd, annak
érdekében, hogy érthetdbb képet alkosson maganak a vilagrol, a kdrnyezetébdl

érkez6 informaciokat felfogja, rogziti, osztalyozza, rendszerezi és leforditja. A
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vevOk figyelmét egyre nehezebb elérni, ezért a marketing szakembereknek
egyre inkdbb ndvelniiik kell az inger intenzitasat és egyedinek kell maradniuk,
hogy jobban feltlinjenek tarsaik kozott, €s hogy a fogyasztok észrevegyek oket.
A tanulds folyamata arr6l sz6l, hogy a potencidlis vevé milyen
mechanizmusokon  keresztil ~ dolgozza fel a  kiilsd  ingereket,
marketinglizenteket. (Piskoti, 2005) ,,A tanulds az elozo tapasztalatokbol
szarmazo viszonylag dllando tudasbeli és magatartasi valtozas, melynek
tényezoi, elemei: az asszocidcio, megerosités, motivacio, inger-vailasz.
(Pisk6ti,2005,93.0.) A motivacid sokrétli, az embereknek egyszerre tobbféle
motivaciojuk is lehet ugyanabban az idoben. Ezek a motivaciok keletkezhetnek
bioldgiai vagy fizikai sziikségletekbdl vagy akar pszichologiai fesziiltségbdl.
Ezek a motivaciok megtaldlhatok Maslow(1943) modelljében, melyben az
ember motivacioinak vizsgalatdndl a piramis aljatol induld fiziologiai
sziikségletektdl egymasra épiilve eljut az dnmegvalositds vagyaig. (Piskoti,
2005) ,, Az attitiid bizonyos szabalyszeriiség, amely egy egyénnek kornyezete
valamely aspektusaval szembeni érzelmeiben, gondolataiban, és cselekvései
prediszpozicioiban figyelhetoek meg”(Piskéti, 2005, 95.0.) Az attitidok
csoportjaban meg lehet kiilonboztetni érzelmi, megismerési és cselekvési
attitiidjeleket. Hofmeister (2008) exogén tényez6inél a Kotler(1998) szerinti

szerepek ¢és statuszok tényezdcsoportot felvaltotta a személyes befolyas.

Osszegezve a befolyasold tényezdk csoportositdsat fontos megismételni,
hogy a hazai szakirodalomban leginkdbb elterjedt rendszerezés alapjan, a
fogyasztot befolydsold tényezdket két nagy, - mint ahogy azt az el6zd két
felhozott példan is latni lehetett- csoportra osztjak: a tarsadalmi-kulturélis
tényezokre és a pszichologiai/lélektani tényezokre ¢és ezek lesznek a

kiindulopontjai minden egyes tovabbi megkozelitéseknek.

Miutén bemutatésra keriilt, hogy milyen tényezok vesznek részt a vasarlo
dontéshozataldban, tovabbiakban a dolgozat kitér arra, hogy milyen vasarld

tipusokat lehet megkiilonboztetni.

2.2.3. Fogyasztotipusok bemutatasa
A napjaink fogyasztéinak bemutatasa az életiv marketing vizsgalatanak

szemsz0geébdl lesznek bemutatva. Az életiv marketing az életit és a csaladi



16

¢letciklus mentén rendezi csoportba a fogyasztokat. Ennek megfeleléen a
csaladi ¢életiv az ¢életkezdd fiatalok; csaladosok, gyerekesek; életet

ujrafogalmazok, lires fészek; szeniorok fazisabol all.

Eletkezdé fiatalok:

Onallé jovedelemmel rendelkeznek, gyerekiik még nincs, felelésséget
magukért és partneriikért vallalnak. A csoport két jol elkiiloniild csoportja a
DINK ¢és szinglik csoportja. A DINK — double income no kids- gyermektelen
parokat jelent. (T6récsik, 2006)

Az ¢életkezdd fiatalok viszonylag magas diszkrecionalis jovedelemmel
rendelkeznek, tovabba azért fontosak még a szolgaltatoknak, mert 6k lesznek a
jovo remélhetbleg jol keresd felndttjei. Vasarlasaik soran szorakozds- és
divatorientaltak, fontos szdmukra a ,.kifelé ¢lés” azaz el6térbe helyezik a luxust
¢s a kényelmet. Individudlisan dontenek, markaorientaltak, kedvenc
termékeikért hajlanddak atlag feletti arat fizetni és fokozott az igényiik az
egyediség irant. Erre a tarsadalmi csoportra a turizmus teriiletén is jellemzd,
hogy hajlamosak az atlagon feliili fogyasztisra, azaz egzotikus és extrém
sportokat és a hossz hétvégéket részesitik elényben, emellett el6fordul még
esetiikben a nagy tarsasagok egyiittes utazasa. Vasarlasaikra még jellemzd, hogy
nyitottak minden Ujdonsagra; hajlamosak elfogadni az innovacidkat; a média
talzott kindlata miatt erdsen szelektdlnak, ,,szorfolnek™, kattintgatnak,
kritizalnak, - melynek vizsgalatara kiilonds figyelmet szeretnék forditani a
dolgozatom masodik felében -; keresik az egyedit; az élményeket; és ezeket az
ajanlatokat megfeleld arakon el is fogadjak. A célcsoport vasarloi magatartasa
terén tobb az érzelmi tobbletet add vasarlas, mint a funkcionalis. (Tordcsik,
2006)

Ha a marketingesek hatékonyan szeretnének kozremiikddni a fiatalok
csoportjaval, nem art tudniuk, hogy ez a csoport még sok aprobb alszegmensbdl
all, tovabba fel kell ismerniiikk az 0j trendeket, azaz valami wjat, meglepot
kitalalni, melyet megfeleld0 kommunikacios eszkozzel tudnak kozvetiteni,
ugyanis fontos szempontok kozott szerepel szamukra a megjelenés. Amit még
szintén fontos megemliteni, hogy az empatia ennél a célcsoportnal kifejezetten

sziikséges €és a kelld ismeretanyag beszerzése, a csoport ,,szakértéivel” valo
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konzultacid, a véleménykérés elengedhetetlen. Osszefoglalva, a fiatalok, mint
célcsoport, vonzo és nehéz vasarlokort testesitenek meg, megértésiik elofeltétele

a sikernek. (T6r6csik, 2006)

Gyerekes csaladok:

Itt a gyerek sziiletésével mar csokken a diszkrecionalis jovedelem. Ennek
a fazisnak 3 alszakasza van-,,Tele fészek 17, ,, Tele fészek 117, ,, Tele fészek I1I”°-
fiiggben a gyerek koratol, a nevelésére sziikséges anyagi aldozatoktol, és a
sziilok munkaképességétol. A ,, Tele fészek I1I” szakaszaban a csaladban mar
nagyobb a gyerek, mindkét sziil6 tud mar aktivan dolgozni, ezaltal van lehetdség

megtakaritasra, melyet gyakran koltenek utazasra. (Tordcsik, 2006)

A fogyasztoi célcsoport jellemzése el6tt fontos bemutatni roviden a
csalddok helyzetét napjainkban. A gyerekes csalddok aranya €s azok jellemzoi
valtozasokon estek at az elmult években. A mai vilagban fellelhetd tendenciak,
hogy tolodik a gyerekvallalas ideje az anydk harmincas évei felé; ha van
hazassadgkotés, annak idOpontja is késdébb van, tehat a menyasszonyok ¢és
volegények atlagos életkora is novekvd tendenciat mutat; s6t ma mar nagyon
gyakori az egyiittélésbol vallalt gyereknevelés, mivel a hazassadg intézménye
mar nem sziikségszerii a gyerekvallalashoz, ezéltal csokken a hazasok aranya.
Masik, napjainkban fellelhet6 életmod még, hogy megjelent a magyar lakossag
korében is a tudatosan vallalt gyermektelenség, mint tervezett életstratégia,
szabadidére, megjelenés féltésére, sziilés nehézségeire, anyagiakra, a jOovo
bizonytalansagara hivatkozva. Az el6z0 magatartdsformakkal ellentétben
azonban a magyar lakossagra alapvetéen a gyermek centrikus beallitodas

jellemzd. (Tordesik, 2006)

Marketing szempontbol a legfontosabb csoportrol lehet beszélni, hiszen
tobb ember sziikségletét kell kielégiteni egyidejiileg. Turisztikai szempontbol
vizsgédlva ,a fiatal csalddok elsésorban az élménykedveldk, szorakozast
valasztok életstilus-csoportjahoz tartoznak, mig az idésebb csaladok inkabb a
valogatott szabadidos tevékenységeket, a mindségi életstilushoz tartozo
dolgokat valasztjak.” ( Torécsik M., 2006: 266.0.) A csaladok alapvetden
kozosen dontenek a fontosabb kérdésekben, ilyen lehet példaul a nyaralas

kérdése is. A szililok a gyerekeket egyenld rangu félként kezelik, bevonjak dket
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a dontés folyamataba, hiszen akkor sikeres egy nyaraldas —melyre nem
mellékesen jelent6s Osszegeket kell forditani- ha mindenki ugyan ugy élvezi,
oriill neki. A gyerekek jelentds mértékben befolyasoljak egy termék
megvasarlasat, fliggetleniil szerepiiktél hogy kezdeményezok vagy elfogadok.
Az iddsebb gyerekek esetében a befolyasolo szerepen tul mar arra is fel vannak
jogositva, hogy oOnalléan dontsenek. (Piskoti, 2005) Amikor egy csalad a
nyaralasat tervezi, abban az esetben maga a dontés-clékészitési folyamat is egy
¢lvezhetod feladat, ahol a szereplok mar elore vizualizaljak, hogy milyen lesz az
ut. (Tordesik, 2006) A csaladi kozos dontések azonban komoly
konfliktusforrasok lehetnek, melynek felolddsara kiilonb6z6 modszerek
léteznek, melyek lehetnek egy Uj alternativa keresése, célok kolcsonds
befolyasolasa. Itt igazi ,.kompromisszum-tanuldsi folyamat lehet a dontés.”
(Toréesik M., 2006: 269.0.) A nyaralas tervezésénél a csaladok fokozott

kockazatot éreznek, mivel a vasarlas anyagilag megterheld. (Toréesik, 2006)

LUres fészek”, az életet ijrafogalmazék:

Ez azt a fazist jelenti, ahonnan mar ,kirepiiltek” a gyerekek, és elotérbe
keriilnek olyan tevékenységek, melyek korabban nem voltak kiemelkeddek.
Ilyen lehet példaul a tovabbképzés, egészségmegdrzés, dnmegvaldsitas stb.

(Tordesik, 2006)

A marketingesek esetiikkben egy fizetoképes csoporttal allnak szemben,
akik ,,probaljak magukat ujra felfedezni, megtalalni egymasban, a kornyezetben
a dolgokat, eseményeket, amelyek uj lendiiletet adhatnak a hirtelen kitiriiltnek
tind életiiknek.”(Tordécsik M.,2006: 265.0.) Itt nem egy egyszerii célcsoportrol
van sz0, mert nagyon érzékeny és nehezen megszolithatd. Az életivnek ebben a
szakaszaban a célcsoport tagjai nagyon kiilonbozhetnek mind a vagyon, a
munkabér, az €letpalya, a karrier, az egzisztencia tekintetében is. A szolgaltatok
itthon nem forditanak kiilonosebb figyelmet erre a szegmensre, mert nem vonzo
szamukra, mert bonyolult megismerni és 6k a fiatalok csoportjat preferaljak. A
magyar nézettel ellentétben a fejlettebb orszdgokban ez egy kiemelkedden
fontos célcsoport sokszinli érdeklddési kore, koltési hajlandosaga, illetve a
megallapodott jovedelmi helyzete miatt. Az ,¢életet ujrafogalmazok”

alszegmensei koziil a ,,Szellemi gyarapodasra vagyok” és az ,,Onjutalmazo,
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jotékony” csoport lehet potencialis fogyaszt6 a turizmusban. Az el6bbi azért,
mert érdeklddik a kulturdlis utak irant, az utdbbi pedig azért, mert felszabadulo
pénziikbdl eldszeretettel jutalmazzdk magukat utazasokkal, turisztikai
szolgaltatdsokkal. A marketingszakemberektdl fontos elvards ennél a
szegmensnél a megfontolt, j0l megvalasztott nyelvezet és képi anyag, hisz ennek
a csoportnak a tagjai mar sok mindent lattak, tapasztaltak, nem szeretik, ha
becsapjak oket. (Tordcsik, 2006)

Szeniorok:

Nagy hiba a marketing terén, hogy az iddseket, mint célcsoportot nem
tudjak/akarjak észrevenni. Pedig érdemes lenne, mert ,, egy egyre novekvo szamu
és aranyu csoportrol van szo, egyre nagyobb ardanyban tudnak komoly
jovedelmet felmutatni, névekvo aranyban kéltekezni hajlandoak, uj értékek
mutatkoznak koriikben, és mert egyre tovabb onallo vasarlok”(Toréesik, 2006:
314.0.) Masik érv az iddsek szegmensének fontossagaért, hogy ,,4 fogyasztoi
magatartastrendek kornyezetét vizsgdalva meg lehet dllapitani, hogy
vilagjelenség: az oregedo tarsadalmak terjedése, novekvo életkor, fitt idosek
aranyanak novekedése, fizetoképességiik novekedése, életmindségiik javitdsi
igénye betegség esetén is, elvarasaik megfogalmazasa és érvényesitése, hiteles
és autentikus megszolitasuk igényének kifejezése, ontudatos és kritikus
fellépésiik.” (Tordcesik, 2006: 318.0.) Az iddsek csoportjat nagyon sok kutatod
osztalyozta kiilonbozé szempontok alapjan, mint példaul legyen az életkor,
aktivitas stb. Ezek kozott az osztalyok kozott olyan csoport is talalhatok, amik
potencialis célkdzonséggel rendelkeznek a turizmus szdmadra. Ilyen példaul a
Helene Karmasin altal ,,go goes”-ba sorolt nyugdijasok is, akik nem maradnak
le a fiatalabbaktol és utaznak, dnmegvalositd torekvéseik vannak.(Tordesik,
2006) Masik lehetséges célcsoport a Senior-Marketing 1997-es kutatas alapjan
megallapitott, az ,,ddsddéssel nem azonosuld csoport”, akik gyakran

hedonistak, koltekezok, ezaltal az nyaralasokra sem sajnalnak pénzt kiadni.

Tehat, mint ahogy az korabban is emlitésre keriilt, az id6skortiak halmaza
sok tekintetben kiilonb6zd alcsoportokra oszlik szét értékek, €letkoriilmények,
lehetéségek szerint, tovabba eltér az emberek életritmusa, fizikai, ¢és

egészségiigyi allapota is. Az el6zdekben felsoroltak szerint valtozé igényekkel



20

¢s elvarasokkal rendelkeznek, ,,ily modon a marketingmunka szempontjabol is
mas kezelést, termék- és szolgaltataskort igénylo csoportok keletkeznek.”
(Tordéesik, 2006: 314.0) Az idosebbek esetében a nok tulsulyban vannak, ami a
célcsoport kommunikécidjara, az igényelt termékcsoportokra, szolgaltatdsokra
is hatassal van. Az id6s tarsadalom altaldnossdgaban a természetességet, a
tradicidt, az idotlen designt, a mindséget, a melegséget, a baratsdgossagot, a
kényelmet, a megértést, a személyre szabottsagot, a perfekt szolgaltatast és a
komfortot értékeli leginkabb (To6rdcsik, 2006). Tehat egy szalloda
alkalmazottjainak kiilonos figyelmet kell forditani idds vendégei szamadra, hogy
érezhessék, hogy ott torddnek veliik. Ezek a vendégek az egészség turizmusban
vesznek részt, eldszeretettel latogatjak a termalfiirdoket, gydgy komplexumokat,
gyogy széalloddkat ugyanis ebben a korban mar az egészségmegorzes, gyogyulas

kerul el6térbe.

A sikeres marketingkommunikacié érdekében javasolt, hogy negativ
asszocidciokat  kivaltd  elnevezéseket, szavakat ne  hasznaljanak
megszolitasukra; mutassanak szamukra elényoket; a beallitddasaikat vegyék
figyelembe koruk helyett; a pozitiv értékeket hitelesen probaljak meg abrazolni;
¢s mindenekel6tt tudjanak minél tobbet a célcsoportrol és utana tervezzenek.
Ami az idéseket azok az egészséggel kapcsolatos témakordk; fittség,
harmonikus mozgas; a jo kozérzet, az ¢életérom, a derii; a csaladot kbzéppontba
helyezé képek; a fiatalkordhoz tartoz6 emlékek; a kényelem, a puhasag, a

praktikum bemutatésa.(Tordcsik, 2006)

2.2.4. Trendek a fogyaszt6i magatartas és a turizmus teriiletén

A fogyasztoéi magatartasok folyamatosan valtoznak, és tobb faktortdl is
figgenek. Ez fligghet az ember életkoratol, csaladi életciklusatol, kornyezetétdl
¢s még nagyon sok mindentdl. Ezek a jellemzd magatartdsok korszakrol-
korszakra véltoznak és mindig megfigyelhetd egy bizonyos trend a fogyasztoi
magatartasok terén. ,, 4 trendek olyan folyamatok, amelyek a jelenben
érzekelhetoek, ugyanakkor feltételezheto, hogy a jovoben tovabb folytatodnak
majd, és hatasuk erosodik. A trend tehat egy megfigyelt és dokumentalt fejlodési
irany” (Arpasi, 18.0.) Es hogy mi is vezet a trendek kialakuldsdhoz? ,,A trendek

kialakulasahoz olyan tarsadalmi, gazdasagi folyamatok vezetnek, amelyek a
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vilag  legtobb  orszagaban  alapvetéen  meghatarozzak a  fejlodési

tendencidkat. ”(Dr. Fodor, Fiirediné D. Kovacs, és masok; 2012:37. 0.)

Trend figyelheté meg a fogyasztdi magatartasok terén is, melyeknek
értékelését korszakokra lebontva lehet latni a kovetkezd felsoroldsban a

rendszervaltas id6szaka Ota.

A trendek esO hullamaként az 1989-1996 évek ,Kiszamithato
fogyaszt6jarol” lehet beszélni, aki ismerkedik az 0j markakkal, vésarlasi
formakkal, 0j kategoriakkal. Az emberek boldogok, hogy megvasarolhatjak az
addig csak tavolrdl ismert ,.kis luxus termékeket”, és a jellemzd az, hogy a
vasarlé mindent megvesz, amire egy kis kevés pénze is van. Erre a korszakra a

garazsboltok voltak jellemzdek.

Masodik hullam 1997-2005 korszakara a ,,Még kiszamithat6 fogyasztd”
volt a jellemz6. Ebben a korban mar megjelentek a bevasarldo kdzpontok, a
vasarlé megismerkedett az ) markékkal, és egyre boviilo fogyasztéi kosar

boldog tulajdonosa. Itt mar megjelennek a virtualis eszkdzok is.

A legutols6 vizsgalt hullam fogyasztotipusa a 2005-6s évektol uralkodo
,Kiszamithatatlan fogyaszt6” tipus, melynek jellemz6je, hogy Ossze-vissza
dontenek, nem fogad el a vasarlo mindent kritika nélkiil és egyre magasabb
elvarasokkal rendelkezik. A fogyasztd napjainkban mar el van bizonytalanodva,
a média sok botranyt hangoztat és ezaltal a fogyasztdé nm is nagyon hisz mar a

reklamokban. Itt a tudatos vasarlds mar nem opcid, hanem magatdl értet6dod

Most pedig szeretnék Kitérni arra, hogy a fogyasztoi magatartasok milyen
valtozasokon mentek keresztiil, mi az, amit megkiilonbdztethetiink a régi, €s az
uj fogyasztd tulajdonsaga kozott, mely hatassal lehet a turisztikai termékek
vasdarlasara is.

Az uj fogyaszté az eredetiségre vagyik, mig a régi fogyaszté a
tomegtermékek potencialis vasarloja volt. Manapsag a fogyaszté benne akar
lenni a termék elkészitésének folyamatdban ahhoz, hogy eredeti, autentikus
terméket taldljon. Ilyen lehet a falusi turizmus tevékenységei kozott a hazi
termékek készitésébe vald bevonasa az odalatogato turistaknak. Az 0j fogyaszto

kritikus €s jol informalt, jobban utdnajar vasarlasainak és szeret meggy6zddni
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azok megfeleldségérdl. Az 0j fogyasztok, mint vasarlok jellemzd csoportjai a
turizmusban:  virtualis vasarld (e- vagy m-vasarlo), okos vasarld
(ar/értékaranyban  gondolkodo), kényelemvésarl6, emocionalis vasarlo
(6njutalmazas), autentikus-vasarlo, arvasarlok, akcidkeres6k (kuponos

ajanlatok).

Az el6zéekben felsorolt valtozasokat mutatja be a kovetkez6 tablazat, mely

a régi és uj fogyaszto jellemzdinek 6sszehasonlitasarol szol.

1. tablazat A régi és az 1j fogyaszté osszehasonlitasa

A régi fogyaszto

Az 1j fogyaszto

kényelemorientalt

hitelesség-orientalt

»kovetd”, sajat allaspontjat

nem alakitja ki

egyéni értékitélet,

onallo vélemény

kevéssé ,,id6-érzékeny”

allando id6hiannyal kiizd

tartja a ,,normal” napirendet

felborult napirend

hagyomanyos
informacios csatornakon

elérheto

,,extrém” informacio
csatornahasznalat: szajreklam,

elektronikus csatornak

onmegmutato

onmegvaldsitd

szorakoztatas-igény

informacio- és élményehség

konformista fiiggetlen
kevéssé aktiv aktiv
kevéssé informalt informalt

tomegtermék

kis széria, egyedi megoldasok

(forras: Tordcsik, 2006; sajat szerk.)

Tehat, ahogy mar emlitésre keriilt, és ahogy az a tablazat alapjan is
megallapithatd, a régi fogyasztoval ellentétben az 0j fogyasztod aktivabban részt
vesz az informacié keresésben mely soran a hagyomanyos informacios
csatornakat felvaltjdk az elektronikus csatornak és szajreklamok. Kovetés
helyett inkabb egyéni értékitéletet, onallo véleményt fogalmaz meg, aktiv
kutatasi tevékenységének koszonhetdéen jol informalt és fontos szamara a
hitelesség. Nyaralasi szokasait tekintve a tomegtermékek helyett mar inkabb az

egyedi megoldasok érdeklik, melynek egyik kulcs motivacidja maga az
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onmegvalositas. A régi szérakoztatasi igényeket felvaltottak az informécio- és
¢lményéhség. Az idébeosztasat illetden, napjaink fogyasztdja allandd
id6hiannyal kiizd, ezaltal fontos szamdéra, hogy hatékonyan tudja beosztani
idejét. Az 1d6 hianyaval parhuzamba felhozhat6 az is, hogy a régi fogyasztoval

ellentétben napirendje is felborult. (Tordécsik, 2006)

Fobb tarsadalmi és gazdasagi folyamatok, melyek mar kozrejatszottak
napjaink trendjeinek kialakulasdhoz: a globalizaci6é ¢és lokalizacio, az
urbanizacid, a haztartasok 1étszamanak csdkkenése, a fogyasztoi tarsadalom, az
informécios tarsadalom és a média. Ezen folyamatok kovetkeztében egy olyan
kornyezetben ¢éliink, melyre jellemzd a globalizacid kozremiikddésével
kialakul6 egységesedés; az urbanizacié 4ltal kialakult vérosiasodas,
metropoliszok; tovabba jellemz6 még napjainkra a szingli életforma; a
tomegtermelés. Az informdacios tarsadalom kovetkeztével életiinket mar az
informatika uralja és a média is nagyon nagy befolyast gyakorol a fogyasztdkra,

trendek, divatok, ¢letstilusok tovabbitasaval, népszertsitésével. (Tordcsik,

2006)

Az alabbiakban felsorolasra keriilnek napjaink turizmusaban felmerild

trendeket és ellentrendeket:

1. Elménykeresés: Ahogy azt a régi és 0j fogyasztd 6sszehasonlitasanal is
latni lehetett, fontos fogyasztoi elvaras napjainkban az élmény keresése.
Népszerti manapsdg az extrém helyszinek felkutatasa, élvezete. A
szorakoztatds minden teriileten megjelend kovetelmény, beidegzddéssé
valik a show igénye. Ezek hatdsara jelentek meg az élményparkok,
¢lményfiirdok, tematikus parkok is. Fontos fogyasztoi elvaras napjainkban
az ¢élmény keresése, mely kihat a turizmus témdjara is. Fiatalok
individualizmusa; fiatal oregek sulyanak novekedése; az egyszemélyes
haztartdsok szamanak gyarapodasa; ,¢lvezzikk az életet” szemlélet
terjedése; ndk csaladon, tarsadalmon beliili szerepének ndvekedése;
kommunikécios és fizikai mobilitds novekedése; szolgaltatdsok szerepének
er6sodése; szabadidd-eltoltés valtozatossagara torekvés; ,,zold hullam
terjedése; képi kommunikéacié hatasanak felértékelése kovetkeztében

alakult ki ez a tendencia. Népszerii manapsag az extrém helyszinek
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felkutatasa, ¢élvezete. A szorakoztatds minden teriileten megjelend
kovetelmény, beidegzddéssé valik a show igénye. Ezek hatasara jelentek
meg az ¢lményparkok, élményfiirdok, tematikus parkok is.

2. Autentikussag: Az ¢élménykeresés ellentrendjeként felhozhat6 az
autentikussag keresése, mely folyaman a fogyasztd a felszin helyett a
lIényeget szeretné érteni, ami tudatossaggal és elkotelezettséggel jar. Az
autentikus fogyasztdé megfeleld célcsoportja lehet az 6ko hoteleknek.

3. Azismeretlen keresése: Torocsik Maria irdsa alapjan megallapitasra keriilt,
hogy mig keleten terjed a nyugati, addig nyugaton pedig a keleti kultara
kedveltsége (Tordcsik, 2006). Nem csak a gyogyitas, taplalkozas vagy a
sport terén, de az utazasi desztindciok kozott is egyre inkabb megjelennek
uj, kultirankkal ellentétes orszagok, melynek felfedezése izgalommal tolti
el a turistat.

4. Visszatérés a gyokerekhez: Az ismeretlen keresésével szembeni ellenpélda
a gyokerek keresése, a magyar hagyomanyok 4polasa. Ennek példajaként

felhozhato a napjainkban elterjedt falusi turizmus jelenléte. (Tordcsik,

2006)

Egy német kutatointézet is vizsgalta a turizmusban felmeriil tendencidkat,
mely kutatasok tobbféle kulcstrendet is meghatdroztak. Az életkor
szempontjabol megfigyelt vizsgalatok soran megallapitottak, hogy a jovo
célcsoportja a kozépkora (40-60) éves egyén. Szintén kimutathatd volt, hogy
ndé az idés fogyasztok szama, - ahogy azt mar a vasarloi tipusoknadl is
emlitettem-. Az idéskora tarsadalmon kiviil a gyerekek turizmusban elfoglalt
szerepe 1s felértékelddik. N6 a médiagyerekek szerepe, azaz gyerekek mar
egész fiatalkorukban fogyasztobarattd valnak. Az egész tarsadalom
magatartdsanak tekintetében megallapitasra keriilt, hogy erdsodik a rugalmas
tarsadalom, melyre a gyors fogyasztas €s ebbdl kifolyolag a nagy kereslet a
jellemz6. A fogyasztok értékitéletét tekintve nagyobbra becsiilik a
biztonsagérzetet, mint korabban. A mai bizonytalan vilagban- mely
bizonytalansag jelentkezik mind a munka terén, mind pedig a politikai
eseményekben stb.- né a biztonsdg iranti vagy. Marketing szempontbodl
megfigyelhetd, hogy népszerli az arkedvezményekre vadaszas, kuponakciok,

pontgyijtések. Szintén fontos a kényelem szerepe, igy a kényelemorientélt
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értékesitési formak nagy elényre tehetnek szert. A kényelmes vasarlashoz
hozzajarulnak a technikai ujitdsok is, melyek konnyebbé és élvezhetdbbé
teszik a fogyasztok helyzetét. Ezeknek a pozitivumoknak koszonhetéen
novekszik az elektronikus kereskedelem. Tovabba, mint ahogy azt mar a régi
¢s az 1j fogyasztd elemzésénél latni lehetett, fennmarad a nemzeti markak

megorzése iranti trend, azaz az autentikussag.(Piskoti, 2005)

Trendeken beliil 1éteznek még megatrendek, mely attol kiillonbdzik a sima
trendektél, hogy idétavja hosszabb —fél évszdzadig tartd-, tovabba eltérd
tudomanyteriileteken ivel at, és hatasa atfogja az emberi 1t kiillonboz0 részeit.
Tordcesik Maria konyve szerint napjaink megatrendjei a kovetkezd alapokon
nyugszanak. Felértékelodott az egészség szerepe, melybdl az egészségiigy,
mint megaiparag nagyot profitdl. A turizmus iparagat tekintve ez kihat a
gyogy- és wellness szallodak foglaltsdgara, melynek latogat6éi foként az
idésebb kortiak. Masik globdlis értékili trend, az informécio felértékelddése
azaz, az informacio- és tudaspiac, mely az embert koriilveszi. Mar szoba kertilt
a dolgozat folyaman ¢s késobbi pontok soran is megfigyelhetd, hogy az 1j
vasarld tudatosan vasarol. Az Okologiai eréforrasok besziikiilése figyelhetd
még meg a globalis trendek kozott, mely hatdsaira a turizmusban felmertilt egy
Uj szemléletmod, az 6ko tudatos szemléletmdd, melynek kovetkeztében ko
széallodak sorra nyilnak meg. Utols6 megatrendként, melyet a konyv emlitett
az, hogy az alternativ technoldgiak, mint példaul a biotechnologia, a
nanotechnologia kezd elterjedni. A biotechnologia szerepe az, hogy a foldon
¢lok igényeit oly modon tudja kielégiteni, hogy ezzel minél kevesebbet artson
a kornyezetnek. A nanotechnoldgia hozzajarul a fejlesztésekhez a vilag minden

tertiletén.(Tordesik, 2006)

A kiilonboz6 szempont szerint csoportositott trendek atnézése utan fontos
kitérni arra hogy mik azok a dontéshelyzetek, melyekbe keriilhetnek a

fogyasztok a vasarlas soran.

2.3. Vasarloi dontéshelyzetek

A vasarlasi dontések mindig valamilyen szituacidban torténnek —
kommunikécids, vasarlasi és hasznalati szituacio - melyek sordan, mint mar azt

korabban szemléltettem, kiilonb6zé tényezdk befolyasoljdk a vasarlo
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dontéshelyzetét. ,,Szitudcios befolyasolo tényezoknek nevezziik azokat a
tenyezoket, amelyek nem a fogyasztok ismeretein keresztiil és nem az inger altal
befolyasoljak a vasarlasi dontés létrejottét.”(Hofmeister-Toth, 2008: 214.0.) Ez
alapjan a fogyasztd nem egy mar meglévo inger alapjan probalja meg megoldani
a felmertilt igényt, hanem az adott ingert maga a termék idézi eld. A szitucios
befolyas tipusai a fizikai, tarsadalmi, id6zités, vasarlasi feladat jellege, fogyasztd

hangulata.

Ahogy azt mar a vasarlds dontési szakaszanak vizsgalatanal is meg lett
emlitve, a vasarloi dontés folyaman a kovetkezd kérdések felett dontiink: Mit?
Mennyit? Hol? Mikor? Hogyan? vasaroljon az ember. A vasarloi dontések
csoportjait pedig tobb kutato is vizsgalta és csoportositotta magatartasforma
szerint. A fébb vasarloi dontéstipusok csoportjai pedig: Impulzusvasarlas,
rutindontések, korlatozott dontéshozatal, kiterjesztett dontéshozatal.(dr.Jozsa:

2005)

Az impulzusvasarlas esetén a fogyasztora varatlanul tor ra a vagy, hogy
azonnal megvegyen valamit. Ezt kiils6 inger valtja ki. Ebben az esetben az
ember egy beliilrél jovO pozitiv érzelmi reakcid hatdsara akar azonnal
cselekedni. Ezek a vasarlasok automatikusak és nem tudatosak, tovabba nem
eldzi meg Oket semmilyen racionalis mérlegelés. Ennek a vasarlasi dontésnek
két fajtajat kiilonboztetik meg, mely a meleg €s hideg impulzusvasarlas. A meleg
impulzusvésarlasokat erds érzelmi toltés és aktivizalas jellemez, mig a hideg
esetében ezek szokasokon alapuloak, emlékezeti impulzusvasarldsok és
mellékesen torténd vasarlasok. Tehat a hideg €s meleg impulzusvasarlasok
kozotti f6 kiilonbség az érzelmek jelenléte vagy hianya. Ez a fajta vasarloi
dontés 4 tényezdre vezethetd vissza, melyek a: személyiség, vasarlo tarsadalmi-
gazdasagi helyzete, pillanatnyi hangulata, vasarlasi szituacio. (Hofmeister-Toth,
2008)

A rutindontések, szokasokon alapuld dontések esetében tulajdonképpen
nincs is dontés, mert az informaciokeresés eredménye egyetlen marka, amelynek
a vasarlasa mar szokdassa valik. Ezek sordn nincs komolyabb dontéshozatal, mert
az adott termék megvasarlasa rutinszerli. A szokasok kialakuldsanak gyokerei

eredhetnek szocialis mintdk kovetésébdl vagy egyszer meghozott dontés
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rogziilése miatt. A szokasokon alapulé dontéseknek két fajtdja van: a
markahtiségen alapulo rutin- és az ismételt vasarlas. Az el6bbit nagyon nehezen,
az utobbit konnyebben el tudjadk csdbitani a versenytarsak sajat termékeikkel,
mert amig az elsonél egy markahiiségrol beszélink eldzetes pozitiv
tapasztalatoknak/ elégedettségnek koszonhetden, addig a masiknal a vasarld
nincs ugy elkotelezve egy konkrét méarkanal, hanem tobb, esetenként 5-6 féle
markat vasarol felvaltva. A marka iranti hiiséget megingathatja az adott marka

portfolidbévitése is példaul. (Hofmeister-Toth, 2008)

A korlatozott problémamegoldas hasonlit a rutindontéshez. A vésarld
korlatozza az informaciok lehetdségét €s leegyszerlsiti vasarlasi dontését. Ez a
fajta fogyaszté nem szeret belemélyiilni az informaciokeresésbe, eredményre
dontési szabaly vagy masok altali ajanlas alapjan kertiil sor. Ez 4ltaldban azokra
a fogyasztokra jellemz0, akik kevésbé szeretnek vasarolni. (Hofmeister-Toth,
2008)

A Kkiterjesztett, ,,igazi” vasarldéi dontést altalaban nagyobb értékii javak
beszerzésekor alkalmazzak. Itt a legnagyobb a vasarlo érintettsége a termék/
marka megvasarlasaban. Ennél a fajta dontéshozatalnal meriilnek fel a korabban
emlitett szakaszok a dontéshozatalban, azaz a probléma felismerés,
informacidkeresés, értékelés és valasztas, iizlet kivalasztasa és vasarlas és a

vasarlas utani értékelés. ( Piskoti; 2005)

Kotler (1999) a vasarloi dontésfajtakat a markak kozti kiilonbségek

nagysaga, illetve a vasarolt termék iranti érdekeltség alapjan vizsgalta:
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2. tablazat A vasarloi magatartas tipusai kiilonb6z6 dontéshelyzetekben

Nagyfoku Csekély érdekeltség
érdekeltség
Jelentds Osszetett véasarlasi | Valtozatossdgot keresd
kiilonbségek a magatarts magatartas
markak kozott
Elenyészé Disszonanciat Rutinszert vasarlasi magatartas
kiilonbségek a csokkentd vasarlasi
markak kozott magatartas

(forras: Kotler,1999)

A fenti tablazatban megfigyelhetd, hogy a vasarloi magatartas miként

valtozik a személyes érdekeltség és a markak kozti kiilonbségek fiiggvényében.

Az Osszetett vasarlasi dontések esetében a nagyfoku érdekeltség mellett
még a markak kozotti kiilonbségek is jelentdsek, igy ezaltal a vasarlonak komoly
kockazattal kell szdmolnia és itt kell a legalaposabban eljarnia a dontés terén.
Erre a magatartasra altaldban akkor keriil sor, amikor a termék nagy értékd,
bonyolult, fontos az adott egyén szamdra, megvasarlasa ritkan fordul eld,

specialis szaktudast igényel a termék ismerete.

A disszonanciat csokkentd vasarloi magatartads esetében az érdekeltség
még mindig nagyfokud, azonban a markak kozti kiilonbség mar elenyészd. Itt a
vevo mar gyorsan dont, melynek kovetkezménye, hogy az ember disszonanciat
fog érezni, azaz felmeriil a kétely, hogy valdban j6 marka mellett tette le a
voksat. Ez esetben a vasarlo a sajat dontésének helyességét igazold informaciok
gyljtéseébe kezd, hogy csokkentse kételyeit. Itt a megszokott informacidgyiijtés-
cselekvés sorrendje felborul, a vasarld elobb cselekszik, majd utana néz koriil

jobban az informacidknak.

A rutinszerli vasarloi magatartast bemutatasra keriilt mar az el6z6
csoportositasnal is, mi szerint a vasarlo kockazat érzése nem nagy, dontései

rutinbdl torténnek, ezaltal kimarad az eldzetes informaciogyiijtés is.

A valtozatossagot keresd vasarloi magatartasnal a markavaltas oka nem az
elégedetlenség, hanem a kivancsisag egy 1Uj termék vagy szolgaltatas

kiprobalasa irant. (Kotler, 1999)
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Ha egy vallalat eredményesen szeretne miikddni, akkor elengedhetetlen
szdmara az, hogy ismerje a fogyasztot, annak magatartasat ¢s megértse, hogy
milyen folyamatokon megy keresztiil a vasarlds folyaméan ¢és ezen belil a
dontését milyen tényezOk befolyasoljak az egyes helyzetekben. Minden vallalat
szadmara a f0 cél a fogyasztoi elégedettség, amit tigy ér el, hogy a vasarld igényeit
maradéktalanul kielégiti, és nem okoz csalodast. A vallalat miikodésében fontos
szerepet jatszik a marketing részleg, aminek feladata a vasarlo elérése,
figyelemfelhivasa és meggy6zése. A marketingszakembereknek fontos tudni,
hogy milyen kommunikacids csatornan érik el a kiilonb6z6 fogyasztdkat €s hogy
mik a leghatékonyabb kommunikacids eszk6zok, elemek, melyekkel meg tudjak
gyOzni a fogyasztokat. Ennek tudatdban a fogyasztok magatartdsanak és azok
befolyasold tényezdinek, illetve az Oket érd lehetséges dontéshelyzeteknek
vizsgalata utan, dolgozatom masik f6 témaja, az informaciokeresési szokasokra

¢és annak valtozasaira.

3. Informaciokeresési szokasok és valtozasai

Mint ahogy azt még az elsé pontban megemlitett dontési folyamat
vizsgélatanal lehetett latni, a fogyasztdban, miutan kialakult az inger
kozremiikddésével a sziikséglet, majd az igény, hogy azt kielégitse, a fogyaszto
kovetkezo lépéseként informécidkeresésbe kezd, hogy az adott igényt a szaméara
legkedvezdbben kielégitse. Az informaciokeresés modjainak bemutatisa elott
fontos megvizsgalni, hogy mik azok az informécioforrasok, melyek a fogyasztd

rendelkezésére allnak és hogy ezek milyen jelleggel rendelkeznek.

3.1. Informdcioforrasok csoportjai és jelleqge

Az informécioforrasok csoportositdsat Kotler (1996) elméletével lehet
legjobban bemutatni, mi szerint a fogyasztoi informaciéforrasoknak négy f6

csoportja van:

a személyes forrasok: csaldd, barat, ismerésok

4
5. akereskedelmi forrasok: reklamok, termék csomagolasa, eladok
6. akozszolgalati forrasok: termékmindsitd szervezetek

7

a tapasztalati forrasok: a termék kiprébaldsa, korabbi hasznalata.

(Kotler,1996)
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A fogyaszto rendelkezésére allo informéciokat forrasuk szerint tovabba a

kovetkezd oldalon taldlhatd matrixxal lehetne még szemléltetni.

3. tablazat A fogyaszté informacios matrixa: informacioforrasok

MEGNEVEZES SZEMELYES SZEMELYTELEN
Thravezetd Teletext
KERESKEDELMI A turista informacios Brosurak

kozpontok személyzete

Telefonos informacios Videdk, displayek

kdzpontok személyzete

NEM Rokonok Irodalmi alkotasok
KERESKEDELMI _

Baratok. Filmek

Referencia csoport Zenemiivek
KERESKEDELMI / Tomegmédia desztinacid
NEM és programismertetései
KERESKEDELMI

hires emberek

(forras: A.V. Seaton, M.M. Benett, 1996, sajat szerkesztés)

A felsd tablazatban lathatd, hogy a fogyasztd szdméra nagyon sok
kiilonb6z6 informécioforras all rendelkezésére. A fogyasztd informacidadoival
szembeni bizalmi szint jelentdsen differencidlt a fogyasztd altal beszerezhetd
informaciok jellege, elérhetdsége ¢és mindsége szerint. Ezeket a fenti
informacioforrasokat  megkiilonboztethetjiik  kereskedelmi  és  nem
kereskedelmiség, illetve személyes €s személytelenség szerint. A kereskedelmi-
személyes informacioforrasok kozé tartoznak turavezetdk, turistainformécio
kozpontokban dolgozd személyzet, illetve a telefonos informacids kdozpontok
személyzete, melyeken keresztiil a turistanak lehetdsége van parbeszéd
formajaban a sziikséges informaciok megszerzésére. Azonban a kereskedelmi
informacioforrasoknak van személytelen valtozata is, melyek a kiilonb6zo
brosurak, teletext vagy egyéb média anyagok, mint a videdk, displayek. Ebben
az esetben a kommunikécié egy irdnyd, nincs lehetdség parbeszédre vagy

kérdések feltevésére. A nem kereskedelmi-személyes informaciok alatt a csalad,
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ismerdsok, baratok, illetve referenciacsoportok befolyasaira tamaszkodhatunk,
melyeknek manapsdg az egyik legnagyobb szerepliik van a vasarld
dontésmeghozasanal. A  bizalmi szint itt magasabb, mint egyéb
marketingtevékenységekkel szemben. A nem kereskedelmi-személytelen
informacioforrasoknal az irodalmi alkotasok, filmek, zenemiivek vannak jelen.
A kiilonbség a kereskedelmi €s a nem kereskedelmi informécioforrasok kozott,
hogy a nem kereskedelmi, vagyis kozhasznli informacio forrasok alakitasara
nem igazdn nyilik kozvetlen lehetésége a marketingkommunikacios

szakembernek.

Ezeknek a forrdsoknak a jellegét fontosnak tartom bemutatni a fogyasztd

szemszOgebol:

4. tablazat A fogyaszto informacios matrixa: az informacio jellege, a
fogyaszté szemszogébol

INFORMACTIO SZEMELYES SZEMELYTELEN
Részletes és rugalmas Korlatozott, nem rugalmas
Kdnnyen hozzaférhetd Kannyen hozzaférhetd
Olcson hozzaférhetd Olcson hozzaférhetd
Az informaciét add Allandé az fizenet mindsége
KERESKEDELMI személye szerint nagyon
viltozhat az mnforméacié
lizenete, mindsége
Alacsony, vagy magas Alacsony hihetdség — a reklamot
szavahihetdség; szakértd, de | mindig elfogultnak tartjak
elfogult lehet
Eeétiranyu kommunikacié Féként egyiranyn kommunikacid
Az informacid szerzés Kitind eszkoz az érdeklsdés és a
hatékony eszkoze és figyelem falkeltésére |
lehetdséget nyiyt a
foglalasra
Igaznak tiimk Magas hihetdsée (Ggy tinik, mintha

nem lenne elfogult

NEM KERESKEDELMI | Altaliban szakértelem Szakértének tinik
nélkiili
Viltozé elérhetfséoii Viltozé elérhetfségii

(forras:A.V. Seaton, 1996, sajat szerkesztés)

Mint ahogy az a fenti tdblazatban bemutatdsra keriil, az informaciok
formdjat tekintve vannak azonossagok a fogyaszté szemszogébdl a személyes,
¢s személytelen informécioforrasok kozott, a kereskedelmi, illetve nem

kereskedelmi csatornak esetében is. Ezek a hasonlosagok pedig, a kereskedelmi
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csatornaknal, hogy az adott informacié kénnyen ¢€s olcson hozzaférheté mind
személyes, mind pedig személytelen forrds esetén is. A nem kereskedelmi
csatornaknal a személyes és személytelen informacidforrast egyarant magas
bizalmi szint jellemzi €s az informdacio elérhetdésége mindkét esetben valtozo.
Nagyobb kiilonbségek a két csoport kdzott, hogy a kereskedelmi-személytelen
informécio korlatozottabb, mivel nincs lehetdség interakciora, a kommunikacid
egy iranyu, ezekbdl adédoan az ilizenet mindsége allando és nem az atado
személyétol fiigg. A bizalmi szint vizsgalatat tekintve a személyes-kereskedelmi
informéciok megbizhatébbaknak bizonyulnak, ugyanis a személytelen-
kereskedelmi forrasok, - mint példaul a reklamok- elfogultak és manipulativak.
A személytelen-kereskedelmi informacioforrasok kivaldo eszkozok a
figyelemfelkeltésre, mig a személyes forrdsok hatékony eszkdzt nyudjtanak a
foglalasra. A nem kereskedelmi csatornak esetében a kiilonbség a személyes és
a nem személyes informacidforrasok kozott, hogy amig a személyes altalaban
szakértelem nélkiili —mivel itt a csaldd, illetve baratok véleménye szerepel-,
addig a személytelen szakértonek tiinik.(Seaton, 1996) A Szonda Ipsos
felmérése szerint az eurdpai fogyasztd vasarlasakor az ismerdsok ajanlasa az
egyik kedvenc informacioforras.” A szdjreklam mellett a magasabb értékii
termékek vasarlasakor, szolgaltatasok igénybevételekor a vasarlok mintegy
kétotode egyforman fontosnak tartja a szorolapot, téve- és bolti reklamokat. A
kutatisban megkérdezettek 24%-a tartja fontos informdcioforrdasnak a
plakatokat, mig a termékkatalogusokat ennél kisebb aranyban -23% és 20%-
veszik figyelembe vasarlasi dontés elétt.” (Hofmesiter,-Toth ,2008: 222.0.)

Az informacios csatorndk kivalasztasa jelentOsen kiilonbozik az utazas
tipusatol; attol, hogy az csomagajanlat vagy egyénileg megtervezett; és magatol
a céltertilettdl. Ezeken kiviil fligghet még a tervezés aktudlis szakaszatol és/ vagy
attél hogy az utazds mely Osszetevdjére szeretne a felhasznald rakeresni.

(Dickinger, 2011)
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7. abra A Kkiilonb6z6 informacios csatornak tulajdonsagai fogyasztoi

szemszogbol
lellemzék Cikk informaciok Személyes Marketing
informaciok informaciok
megbizhatd X
részletes X X
idd hatékony X
konnyen kezelhetd X X
személyes X
befolyisold X X
informativ X X X

(forras: Dickinger, 2011,sajat szerkesztés)

A kiilonb6zd csatorndknak eltérd hatasaik figyelhetdk meg a fenti
tablazatban. A harom informacié forrds a cikk-, személyes- és marketing
informéacio. A forrasokat megbizhatdsaguk, részletességiik, ido hatékonysaguk,
konnyli  kezelhetdségiik, személyességiik, befolyasold képességiik, ¢és
informécionyujtasuk szerint hasonlitottdk dssze. (Wendel and Dellaert 2005)
Lathato, hogy a hitelesség fontos szerepet jatszik a weboldalak meggydzése
érdekében, és hogy a fogyaszto a termék megvasarlasa mellett dontson. A cikk
informaciokra nem jellemzd, hogy id6takarékos, tovabba személytelen forras,
ugyanigy, mint a marketing informacidk. Megbizhatdésdg szempontjabol
viszont megbizhatobbnak mindsiil, mint a marketing informéciok. A személyes
informaciok esetében hianyzik a részletesség, mely megvan a cikk és a
marketing informacidkban is. A marketing informaciok elényei kdz¢ sorolhato,
hogy amellett hogy részletes, id6t sporolunk vele és felhasznalasa egyszert.
Természetesen mindharom forras informécidt nyujt, azonban a személyes ¢és
marketing informdciokkal szemben a cikk informaciok nincsenek nagy

befolyassal a fogyasztora. (Dickinger, 2011)

A vendég-orientalt vallalatokkal kapcsolataban elvart a megbizhatosag, és
a hatékony szolgaltatds marketingjének hatasa fiigg a megbizhatosag
menedzselésétdl, ugyanis a szolgaltatasiparban a vasarld altaldban elézetes
tapasztalatok nélkiil kényszeriil vasarolni. A weboldalakon valé kutatas soran a
legnagyobb bizalmat a csalad és a baratok nyujtjak, akik segitenek a dontés
meghozasaban, (Fodness and Murray 1999) ahogy azt mar a dolgozat folyaman

megallapitasra keriilt. A felhasznalok altal generalt tartalom hatékonysaganak
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vizsgélatanal Bickart and Schindler (2001) arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a
felhasznalok altal kozzétett tartalom nagyobb befolyassal van a fogyasztora,
mint az az informacid, melyet a vallalat hirdet magarél. (Dickinger, 2011) A
felhasznalok altal nyujtott informaciot hitelesebbnek, relevansabbnak,
megbizhatobbnak vélték, ez megfigyelhetd volt a kordbban elemzett Seaton

(1996) az informacioforrasok jellegét vizsgalo tablazataban is.

3.2. Informdciokeresés modja és folyamata

3.2.1. Az informaciokeresés modjai

Mint ahogy azt mar a vasarloi dontés folyamatdnak vizsgalatanal
megallapitasra kertilt, a hiany felismerése utan a fogyaszt6 informaciokeresésbe
kezd, igyekszik a szamara legkedvezébb ajanlatot megtalalni, ahol
maximalizalhatja a hasznat. Ezt oly mdédon teszi meg, hogy minél tobb forrasbol
probal hasznos adatokat megszerezni. Az informacidforrasok vizsgalata utdn
fontos attanulmanyozni, hogy ezeket milyen mdédon hasznaljak fel a fogyasztok,

¢és hogy az adott keresési modok kivalasztasanak mik az okai.

Az informaciokeresés folyamata lehet aktiv és passziv. A kiilonbség,
mégpedig az, hogy az aktiv informacidkeresés folyaman a vasarld szandékosan
néz koriil, igyekszik minél tobb informacidhoz jutni kiilonb6z6 forrasokbol, mig
a passziv keresés esetében a fogyasztd csupan nyitott szemmel jar, az
informacidszerzés vagya nem olyan intenziv, de fokozott figyelemmel kiséri a
megszerzendd termékkel kapcsolatos hireket, ezaltal érzékenyebb lesz a

termékkel kapcsolatos informaciokra. (Hofmeister-Toth, 2008)

A tudatos informéciokeresésnek szdmos elénye van, azonban ezek az
eldonyok koltséggel is jarnak. A tudatos informdacio keresés eldnyei kozé
sorolhatok az alacsonyabb ar, jobb termék, csokkend kockazat, emellett
nagyobb biztonsagot és élvezetet nyujt a megvasarolt termék. Ennek a
folyamatnak a koltségei kozé sorolhatd, hogy az informéciokeresés is pénzt
igényel, emellett erdfeszitést, energiat és 1dot, tovabba bizonyos pszichologiai
terheltséget okoz és konfliktusokkal is jarhat. ( Piskoti, 2005). Az aktiv
informaciokeresés intenzitasa valtozo. Nagyobb piaci tapasztalat esetén kisebb
a keresés, azonban nyiltsadg, nagyobb kockazat, magasabb iskolai végzettség és

fiatalok esetében tobb az informaciokeresés. (Hofmeister-To6th,2008) Itt
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szeretnék visszautalni a kordbban bemutatott ¢letiv modellre, mely leirta, hogy
az ,¢letkezdd fiatalok" erdsen szelektalnak, kattintgatnak, szorfolnek
informaciokeresési folyamatuk soran. A késdbbi kutatasokbol is ki fog deriilni,
- mely leginkabb a fiatalok keresési szokasait mutatja be, - hogy nagy szamban
ismerik és ki is hasznaljak az internet adta lehetOségeket utazasaik

megtervezéséhez.

Aktiv informacidkeresésen beliil a folyamat lehet kiilsé €s belsd. A belso,
az egy mentalis keresés, mely egy korabbi tapasztalat emlékét hozza fel és
valtoztatja meg a vasarlo attitiidjét negativan vagy pozitivan. ,,Amennyiben a
birtokolt informacio nem elég, keriil sor az aktivitasban is megnyilvanulo, kiilso
informaciok haszndlatara™(dr.J6zsa, Piskoti, 2005: 81.0.) A kiils6 keresés soran
a vasarlo az Ot koriilvevo szocidlis véleményekbol, reklamokbdl, eladotol,
tesztmagazinokbdl, internetrél jut informaciohoz, melyek kiilonb6z6 modon
probaljak meg befolyasolni a végsd dontésben. A kiils6 keresés intenzitasa fliigg
a meglatogatott lizletek-, hasznalt informacidforrdsok-, és a megfontolt
alternativak szamatol. (Hofmeister-Toth, 2008) A kiils6 informaciokeresést még
tovabbi kiilonb6z6 tényezOk befolyasoljak, melyek a koltség ¢s id6, a termék
tipusa, lizlet tipusa — lehet ez utazasi iroda is-, és az észlelt kockazat nagysaga
is.

A kockazatok pedig, - mint mar korabban emlitésre keriilt a vasarloi
dontés folyamatanal-, lehetnek funkcionalis, pénziigyi, fizikai, tarsadalmi és
pszichologiai kockazatok. ,, Az adott kockdazat nagysaga és mennyisége pedig
fiigg a vasarlo személyiségétol, az adott kulturatol, a szituaciotol, a
termék/szolgaltatas jellegétdl és természetesen az aratol.”’(Hofmeister-Toth,
2008: 224.0.) A kockazatok csokkentésének érdekében a vasarlok kiilonb6zo
lépéseket tesznek meg, mint példaul sok informaciogytijtés, ismert marka
vasarlasa, legdragabb marka vasarlasa stb. Szintén létezik az észlelt kockéazat-
koncepcio, mely az 0j termék esetében fontos, ami soran a fogyasztok
megerdsitést keresnek garancidkban, pénz visszaadasi lehetdségekben, vasarlas
elétti kiprobalasban vagy éppen ingyen mintdban. Ezeknek a kockazatcsokkentd
eszkozoknek jelentds része a vallalati marketingeszk6zok kozé is tartozik. A

kockazat csokkentése érdekében a vallalatok informacidkkal, kiillonb6zo
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akciokkal, hiiségprogramokkal probaljak meggy6zni a vasarlokat, hogy az adott
helyen fognak a legjobban jarni. (Hofmeister-Toth, 2008)

Kutatasok szerint az utazéasi informaciok nem csak egy adott pontban
szerepelnek a véasarloi dontés folyaman, hanem athatjak a vasarlo egész dontési
folyamatat. (Hwang, Gretzel, and Fesenmaier 2002; Zins 2007) A kovetkezd
fejezetben lathato lesz, hogy a fogyasztd milyen médon informalodik a véasarlas

kilonboz6 szakaszaiban

3.2.2. Informacidkeresési modok a vasarlas kiilonb6z6 szakaszaiban

Az utazas megtervezeését és magat a nyaraldsnak a folyamatat 4 szakaszra
lehet bontani: utazds megvasarlasanak el6tti; nyaralds megvasarlasa; foglalas
utani; célteriiletre érkezés utani szakasz. A kovetkezd kutatdsi eredmények a
makaoi turisztikai hivatal eredményei, mely kutatas az oda érkez6 kinai turistak

informaciokeresési szokasait vizsgalta. (Choi, Lehto és masok; 2012)

8. abra Alkalmazott informacioforrasok a vasarlas kiilonb6zo6
szakaszaiban

A
Departure Date

Travel Budget
Length of trip

Travel Mode

Accommodation 6% e

Attractions 16% 235%% 26%% T3
Before Al the time of Afier After Arrival in
Purchase Purchase Purchase Macau
3.1 days 8 O dave . 148 davs
Initiate Deslinatlon=m:> Booking/ 4.8 davs ____ Onsite
planning Choice Purchase Stay

(26.8 days) (23.7 days) {14.8 days) (1.8 nights)

(forras: Choi, Lehto és masok; 2012)

A kutatas bebizonyitotta, hogy az informacidkeresés a vasarlas elotti
szakaszban volt a legintenzivebb, ez lathaté az elsé oszlopban talalhato erésebb
szinarnyalatokbdl is. A legfontosabb kérdések az utazas tervezésekor az indulési
1d6, koltségvetés, utazds hossza €s az utazasi mod volt. A tablazatban nincs

megjeldlve, de minden online informacioforrds leginkdbb a vésarlas eldtti
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idészakhoz kothetd, mely soran a desztindcid hivatalos weboldalat latogattak
meg legféképpen. Az utazasi irodak és utazasszervezOk maganak a véasarlasnak
a pillanataban, idegenvezetOk ¢és turisztikai informacios irodédk az utazas alatt
voltak igénybe véve. Az utikalauzok és idegenvezet6k informacidira, a
helyszinre vald érkezést kovetéen volt jellemzd a kereslet. Szintén
megfigyelheté a tablazatban, hogy a csalad, baratok, ismerdsok ajanldsai a
vasarlas teljes szakaszaban jelen voltak. (Choi, Lehto és masok; 2012) (ld.
II1.sz.melléklet)

A kutatas résztvevoit a desztinaciotol vald lakotavolsag és meglévd
tapasztalataik szerint is szétvalasztottak, mely csoportok ko6zott szintén
kiilonbségek tapasztalhatok informéciokeresés terén a vésarlas kiilonbozd

szakaszaiban (Choi, Lehto és masok; 2012) (1d.IV.sz. melléklet).

A Kkorabbi tapasztalatok vizsgalataban, akik el6szor latogattak el Makaora,
foként utazasi irodak, utazdsszervezdk informdcidira, mig a tapasztalattal
rendelkezé utasok leginkabb korabbi tapasztalataikra tdmaszkodtak.
Megfigyelhet6 volt, hogy a korabbi utasok véleménye mindkét csoportnal a
legjelentdsebb dontési faktor a vasarlas eldtt. A vasarlas pillanataban mindkét
csoport az utazasi irodak és utazasszervezok informacioit preferaltak, azonban
befolyasukat tekintve nagy eltérések figyelhetok meg a két utazodi csoport kozott.
75,6%-ban befolyasolta a kapott informacidé az el6szor odalatogatokat, mig
48,6%-ban a tapasztalattal rendelkez6k. A megérkezés utan az elsé alkalommal
odalatogatok még mindig nagy szdmban hagyatkoztak az utazasi irodakra és
utazasszervezOkre (24,5%); illetve idegenvezetdkre (50,3%). Az utazas
1d6szakanak teljes idointervallumat tekintve a tapasztalt utazok szélesebb skalan
kutattak informaciot, mint a tapasztalatlanok. Ez abbol is adodhat, hogy korabbi
tapasztalataiknak koszonhetden aktivabban és tudatosabban tudtak informaciot

gytjteni. (Choi, Lehto és masok; 2012)

A lakotavolsag szerinti vizsgalat sordn bebizonyosodott, hogy a kisebb
tavolsdgra ¢lok hasonld magatartdsformakat mutattak ki, mint a korabbi
csoportositasbol a tapasztalt utazok, amig a tavolabb €16k magatartasa inkabb a
tapasztalattal nem rendelkezdkére hasonlitott. A tavolabb €10k tobbet vették

igénybe utazasi irodak és utazasszervezok segitségét, mig a kdzelebb €10k joval
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tobbet informalddtak utikonyvekbdl. Ezt az magyarazhatja, hogy akik kozelebb
laktak Makadhoz — azaz ebben az esetben a guadungiak - van, hogy mar
negyedszerre tértek vissza, ebbdl adodéan utazasaikat mar maguk

szerveztéK.(Choi, Lehto és masok; 2012)(1d. IV.sz.melléklet)

A tanulmany azt allitja, hogy el6z0 utazasi tapasztalatok, ott tartozkodasi
1d6 hossza, utitarsak szama pozitiv kapcsolatban all az utazds megtervezésére
szant idovel, tovabba szintén befolyasold tényezonek szamit a nemzetiség és a

desztinacid. (Choi, Lehto és masok; 2012)

Miutan a globalis, illetve a vasarlds kiilonb6zé szakaszaira jellemzd
informaciokeresési modok bemutatasat kovetden, a tovabbiakban a napjaink

népszerl kutatasi trendjeinek attekintésére keriil a sor.

3.3. Uj informdcickeresési trendek:

A mai technikanak kdszonhetden, hogy az internet mar alapsziikségletnek
szamit a haztartdsokban, sok 11j keresési lehetéséget nyujt a leendd turistaknak.
Ebbdl adddoan az 0j informdaciokeresési trendek vizsgalatan beliil az online
kutatas modjat illetve népszerliségét vizsgalom. Bevezetésként a kiillonbozo
kozosségi média tudnivaloira és miikodésének bemutatdsdra helyezem a
hangsulyt, ezt kovetden vizsgdlom meg népszerliségiiket az online kutatok

korében.

Az informdéciokeresés folyamatanak egyik Gjdonsaga, hogy megjelentek
napjainkban a nagyon nagy segitséget nyujtdo Osszehasonlitd oldalak az
interneten kutatok szdmara, ahol a vevd ugyanazon termékcsoportot fel tudja
térképezni ar és funkcid terén. Mivel a turizmus piacén szolgéltatdsokrol van
sz0, igy ebben az esetben nem a termék dsszehasonlito oldalak fognak segitséget
nyujtani, hanem a napjainkban nagyon népszertivé valt, hasonl6 elven alapulo
véleménymegosztd €s foglalasi oldalak lesznek a felhasznalok segitségére
dontéshozatalaikban. A legjelentésebbek az elobb emlitett oldalak koziil a
TripAdvisor,  Trivago, HolidayCheck, Booking.com, Expedia. A
véleménymegosztd oldalakon —mint pl a TripAdvisor és a Trivago- a hoteleket
tobbnyire 1-t8l 5-ig vagy 1-t6l 10-ig lehet értékelni, ahol a pontozas mellett
szoveges véleményt is meg lehet osztani a kdzonséggel, mig a foglalasi

oldalakon — Booking.com, Expedia, HolidayCheck — a felhasznal6 a
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véleménykutatas mellett kozvetlentil le is foglalhatja szallashelyét vagy teljes
utazasi csomagjat. A kovetkezOkben be szeretném mutatni a mindezen oldalak
alapjat képezd keresdmotorokat, majd az emlitett véleménymegosztd ¢és
foglalasi portalok miikodési rendszerét és végezetiill be fogom mutatni a

kozosségi oldalak jelentGségét is.

3.3.1. Keresomotorok, Foglalasi és véleménymegoszto oldalak, kozosségi
portalok

A fejezetcimben olvashatd Uj technologidk, informacidkeresést segitd
programok forradalmasitottdk a fogyasztok informaciokeresési szokésait. Els6
1épésként fontosnak tartom bemutatni ezeknek a kiilonboz6 profili oldalaknak

a megoszlasat a legnagyobb keresdmotorban, a Google-ben.

9. abra A Google-n taldlhaté kozosségi média fajtak megoszlasa

Media Shari 5

ia Sharing =

7% (N=81) LR Virtual
Communities
40% (N=456)

Social Networking
9% (N=106)

Blogs
15% (N=173)

27% (N=309)

Fig. 4. Composition of social media represented in Google.
(forras: Xiang, Gretzel; 2011)

A szines kinalatot nyujto, kiilonb6zd profill, interneten megtalalhato
kozosségi médidk szdmos segitséget nyljtanak az informaciokeres6k szamara.
Ezekkel az oldalakkal meggyorsitjadk és élvezetessé teszik a felhasznalok
keresését nyaralasuk megtervezésekor. A kozosségi média legnagyobb hanyadat
-40%- a virtualis kozosségek teszik ki, melynek tagjai kozos érdeklddési korrel
rendelkeznek ¢és informaciokat cserélnek, {izleteket kotnek egymadssal.
(Rheingold, 1998) A masodik legnagyobb informacioforrdst a
véleménymegosztod oldalak nyujtjak -27%-, melyek jelentdségét késébb fogom
ismertetni. A blogok -15%-, szocialis halézatok -9%-, médiamegosztok -7%-
szintén segitséget nyQjthatnak kiilonbozé informaciokkal a keresd személy

szdmara. (Xiang, Gretzel; 2011)
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A felsorolasban és a grafikonon szereplé mindegyik weboldal alapja a
keresémotor, melynek hasznalatat kiilonbozo fazisokra lehet felbontani, amit a

kovetkez6 abra szemléltet.
Keresomotorok:

10. abra Keresomotor hasznalatanak modja az utazas megtervezésekor

+ informaciokeresés +  tervezés elsd s teljes kori

* internetes szakasza elégedettség
eszkdzok + feladat o  kdnnyi hasznalat
hatékonysiga - meghatarozdsa - s terv mindsége

& keresdmotor +  keresdszavak/ +  bizalom
hasznalata kérdések
utazdsszervezéshez « talilt eredmények

értékelése
Eldkeresési feltételek Keresés folyamata j Teljes kirii értékelés

(Forras: Fesenmaier, Xiang és masok; 2011; sajat szerkesztés)

A keresomotornak 3 komponense van az utazds megtervezésének
esetében. Az utazas tervezésének korai szakaszdban a fogyasztok kiillonbozé
helyekrdl informalédnak és elvarjak a hasznossagot az interneten talalhatd
utazasszervezd eszkozok segitségétol. A keresd folyamat masodik részében az
utasok alap stratégiai meriilnek fel az interneten vald kutatasban, mi alapjan
eldontik az alapkovetelményeket a helyszinnel, szallassal és mas tényezokkel
kapcsolatban. Ezek a stratégiak egy olyan keretet alkotnak, mellyel a keresd altal
talalt eredményeket értékelni lehet. A harmadik fazis a talalatok teljes
értékelésére koncentral, mely alapjan a fogyaszt6 kialakitja véleményét magarol
a keres6funkciordl is, hogy az szdmara hasznos volt-e az utazdsanak
megtervezésében. Ez az értékelés tobbfajta modon johet létre. A felhasznald
Osszehasonlithatja jelenleg hasznalt keres6 motorjat mas ismert keresd
motorokkal, vagy értékelheti globalisan is a keresd motorok hasznossagat. A
harmadik fazis eredménye kihat a keresé funkciok jovobeni hasznalatara.

(Fesenmaier, Xiang és masok; 2011)

Egy felmérés megvizsgalta a felhaszndlok magatartasat internetes
keresése soran. Maga a web-es kutatas 15 percig tartott, a felhasznalok 47%-a

csak egyszer irt be keresdszot a keresGsavba, 20-29%-uk egyetlen egy
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fogalommal kerestek. A személyek csupan par oldalt latogattak meg és koziiliik
73%-ban az els6 oldal utdn nem kutattak tovabb. A keresd kérdések reflektalnak
a felhasznalok céljaira, mint példaul legyen az célirdnyos, informacios,

tranzakcios cél.(Jansen and Molina 2006)

11. abra Keresé6szavak tipusai gyakorisag szerint

Keres@szavak tipusai

10% 9%
informacié
céliranyos

81,00% tranzakcios

(Forras: Jansen, Booth, and Spink; 2008, sajat szerkesztés)

Jansen, Booth, and Spink (2008) kutatdsai alapjan arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy a felhasznalok keresGszavai leginkabb informaciosak (81%), mint
céliranyosak (10%) vagy tranzakciosak (9%). Az informacios keresés
kérdGszavakat — Mit? Hogyan? stb.- és informativ szavakat hasznalo kereséseket
jelent. Jellemzd a ketténél tobb sz keresése, melyek utan a felhasznalo tobb
oldalt meglatogat. A  céliranyos keresés esetében a  keresés
cég/alapitvany/személynevet tartalmaz. Erre jellemz6 még, hogy kevesebb, mint
3 kifejezést tartalmazd keresés mely utan a felhasznald csak az elsd talalati oldalt
tekinti meg. A tranzakcios keresések altalaban valamilyen letoltéshez
kapcsolodnak, és gyakran tartalmazzak valamilyen f3jltipus kiterjesztésének

kifejezését —mint pl: jpg, zip - (Jansen, Spink, 2007).

Az utazok leginkabb helyszinekre keresnek ra és szallashelykeresésiiket a
helyi attrakciok, étkezési lehet6ségek, illetve kozlekedési lehet6ségekkel
kombinalva keresik. Kutatasok azt is bebizonyitottak, hogy a keres6 motor
feliilete és a weboldal rangja jelentdsen befolyasolja, hogy melyik keresési
talalatra kattintanak az internetezok, tovabba Henzinger (2007) bebizonyitotta,
hogy a fogyasztok nem néznek tovabbi oldalakat az elsé harom talalatot
kovetden. Nem elég tudni csupan azt, hogy az utazok milyen informacioknak

néznek utana, jo, ha ismerjiik, milyen szavakkal, kifejezésekkel keresnek az
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interneten. (Jiang and Zhai 2007). Egy személy keresési modja a
keresdmotorokkal tobb tényez6tdl is fligg: Ezek a tényezok pedig a tudaés, a
tapasztalat, a dontéshozatal szakasza és az internet hasznalatanak tapasztalata. A
népszerl keresd szavak ismerete €s tudatos hasznalata fontos marketing eszkoz
a vallalatok szamara. A felhasznalok koreiben van néhany keresdszé, melyet
szinte mindenki minden alkalommal hasznal- ilyenek példaul a: hotel, szallas,
varosok nevei. A hatar az altalanos ¢és specialis utazasi keresések kozott kezd
elmosodni (Cohen 2009), azonban az biztos, hogy a keresé motorok tovabbra is
potencidlis segit6k lesznek az utasok javara az informacidkeresésben ¢&s

Osszekoti a szolgaltatok kindlatat a kereslettel. (Pan, Xiang és masok; 2011)

Kovetkezd 1épésként a legnépszeriibb keresdmotor bemutatdsara kertil

a sor, azaz a Google-re.
Google:

A korabban lathato kutatasi eredmények bebizonyitottak, hogy a keresé
motorok nagy szerepet jatszanak az udilés tervezésében. A Google a
legelterjedtebb keres6 motor, melynek egyik legfontosabb szektora az utazasi
hirdetés. A Google keresémotor valojaban a Google Inc. amerikai t6zsdén,
1998-ban bejegyzett részvénytarsasag részét képezi, melynek alapitdja Sergey
Brin és Larry Page. Kozpontja Kalifornia allamban, Mountain View-ban
talalhato. A vallalat nagysdgat mi sem bizonyitja jobban, hogy kozel 45000
embert foglalkoztat és arbevétele 2012-ben 50,18 milliard dollar wvolt.
2004 elején a Google 80%-kal részesedett az Osszes internetes keresésbol
honlapja és partnerei révén. (google,2015) A dolgozatom tovabbi kutatasai is
bebizonyitjak, hogy a Google kulcsfontossdgl az informéciokeresésben, ebbdl

kifolyolag a nyaralastervezésben is.

Miutén a k6zosségi médidk alapja, a keresé motort bemutattam, napjaink
egyik nagy informaciokeresési trendje kovetkezik, a foglalasi és

véleménymegoszto oldalak bemutatasa.
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Foglalasi és véleménymegoszto oldalak:

Korabban mar emlités keriilt arra, hogy az online informaciokeresés illetve
vasarlas kulcstényez6je a bizalom. A cégek igyekeznek bizalmat kiépiteni

vasarlojukkal, igy tobb eszkozt is megragadnak ennek érdekében.

Mint ahogy azt az informécioforrasok csoportjaindl is latni lehetett, a
csalad, Dbaratok, ismerdsok tapasztalatai és véleményei megbizhato
informacioforrasnak bizonyulnak a fogyaszt6 szamara ¢és nagymértékben
befolyasolja vasarloi dontését. A pozitiv fogyasztoi véleménymegosztasok az
interneten novelik a vallalatba fektetett bizalmat, mely azt sugallja, hogy a

fogyaszt6 nem fog csalddni a tapasztalt szolgéltatasban.

Ha egy szalloda ilizemeltetésének szemszogébdl vizsgalja az ember a
véleménymegosztasok céljat, akkor egy pozitiv véleménymegosztas célja, hogy
motivalja a jovO fogyasztojat a hotel szoba lefoglalasara ¢ kialakitson benne egy
elozetes bizalmat a vallalat irant. Tobb kutatds is bebizonyitotta mar, hogy a
hotel véleménymegosztasainak 4ltalanos értékelése befolydsolni fogja a
fogyaszto vélemény kialakitasat, és amikor a hotelrél tobbnyire pozitiv
kommenteket 14t az ember, akkor az noveli a személy foglalasi hajlanddsagat.
Ellenkez6 esetben negativ kommentek tulsulya esetén csokken vagy megsziinik

a foglalasok hajlandésaga. (Sparks, Browning; 2011)

Az alabbiakban a legelterjedtebb véleménymegoszto és foglalasi oldalak

bemutatasa kovetkezik.
TripAdvisor:

A TripAdvisor a vilag leglatogatottabb vélemény megosztd portalja,
emellett 6 biiszkélkedhet a valaha volt legtobb visszajelzéssel, mas néven:
feedbackkel. Véleménymegosztasokat lehet olvasni programokrol, éttermekrol,
szallashelyekrdl, emellett szintén segitséget nyujt repiildjarat keresésében,
ugyanis jarat menilipontja ugy mukodik, akéar egy masik repiildjarat 6sszefoglald
portal, mint példdul a Bravofly. A TripAdvisor 200 milli6 felhasznéaloval
biiszkélkedhet. Az oldal eleinte az Expedia része volt, de késdbb kiilonvalt. A
felhasznalok szallashelyeiket kiilonb6zd szempont szerint pontozhatjak. Ezek a

szempontok pedig a szallashely esetében az elhelyezkedés, alvdsmindség,
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szobak, kiszolgalas, érték, tisztasadg. A felhasznaloknak szintén lehetdségiik van
az arak 0sszehasonlitasara, melyeket az online foglalési oldalak tovabbitanak a
TripAdvisor szdmara. Az éarak szerinti keresés mellett le lehet sziikiteni a
talalatokat mar az adott széallodalancra vald kereséssel, vagy kivant csillag
kategoria besorolassal, de gyorsitani lehet még a hatékony kutatasokat az
elhelyezkedés, és igényelt szolgaltatasok megadasaval. Ahhoz, hogy egy hotel
megjelenjen az oldalon feltétel, hogy az adott szallashely nemzetkozi
vendégkdrrel rendelkezzen. A honlap 2013-ban elinditotta ,,Metasearch” — azaz
keresémotor- modelljét, mely lehetové tette az tizleti kapcsolatok 1étrehozasat..
A TripAdvisor a megfelelé foglalasi oldal adott leanyvallalati partnerétdl jard
jutalékat kapja. A hotelek ingyen beregisztralhatnak a ,,Management center’-
be, ahol lehetdségilik van vélaszolni a vendégek bejegyzéseire. A tobbi mas
szolgaltatd kozott a TripAdvisor is elérhetdé mobilkésziiléken, melynek
népszerisége rohamosan nd, 36 millio letdltéssel és 62 millids havi latogatassal

biiszkélkedhet ma. (Fritsch,Sigmund;2013)
Trivago:

A Trivago is az Expedia-bol indul, mely szintén a keresGmotorban
talalhatdo hotelek Osszedllitdsra szakosodott. A Trivago iizemelteti a vilag
leghosszabb  hotel ar  Osszehasonlitd  weboldalat. 31  orszaganak
véleménymegoszto oldalat -olyan, mint a Booking.com, HolidayCheck, Zoover
stb. -, emellett a weboldalakon megjelend bejegyzéseket gylijti 6ssze, ahol a
szallashelyek egy 100 pontos értékeld indexen helyezkednek el. Lényegében
véve, hasonld elveken alapul, mint a TripAdvisor. A komment gylijtemény
mellett lehetdsége van az embernek, hogy kozvetleniil a Trivago oldalan
keresztiil értékelje az adott hotelt 1-t61 10-ig. Ha a hotel tulajdonosok
felregisztralnak az oldalra, akkor itt is lehetdségiik adodik, hogy valaszoljanak
a vendégek bejegyzéseire, emellett feltlthetik marketing anyagaikat is az adott
szallashely Trivago oldalara. A honlapnak szintén létezik mobil applikécidja,
902133 szallashely és 266 foglalasi oldal atfogd ar 6sszehasonlitdsa lehetséges,
tovabba mint mar emlitettem, a vendégvélemények széles skéldja nyujt

segitséget a jovenddbeli turista dontésében. (Fritsch,Sigmund;2013)
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A véleménymegosztd oldalak bemutatasat kdvetden, az olyan
multifunkcionalis oldalaknak rovid attekintése kovetkezik, melyeken keresztiil
a foglalas is lehetséges, emellett azoknak, amelyek segitségével mar komplett

utazasszervezés is létrehozhato.
Priceline és Booking.com:

Mindkét oldal a U.S. Priceline csoporthoz tartozik. Ezeken a portadlokon
keresztiil tobb mint 320,000 hotel foglalhat6. A Booking.com a vilagvezetd a
széllashely foglalé oldalak kozott és emellett tobb mint 22 millid értékelés is
megtalalhat6 a honlapjan. Naponta 475,000 vendégéjszaka foglalas torténik. Az
interneten foglalé vendégek az ott tartozkodds utdn automatikusan email-t
kapnak, hogy irjak le véleményiiket a meglatogatott szallashelyrdl, amikre
viszont a hotel tulajdonosoknak nincs lehetdségiik reagalni. A Priceline ezzel
szemben a szallashelyfoglalason kiviil segitséget nyuajt repiildjegy
foglalasokban, aut6 kolcsonzésekben is, tovabbad rd lehet keresni
csomagajanlatokra és tengerjar6é korutak ajanlataira is, igy egy elég komplex

szolgaltatast nyujtva az utas javara. (Fritsch,Sigmund;2013)
Expedia:

Az Expediat a Microsoft dobta piacra 1996-ban. Az Expedia egy fliggetlen
NASDAQ-listas - A NASDAQ a masodik legnagyobb elektronikus
részvénykereskedelmi rendszer az Egyesiilt Allamokban - vallalat. A véllalat
tobb honlapot birtokol: Hotels.com, Venere.com, Egencia stb. Expedia név alatt
30 kiilonboz6 orszag oldalat miikodtetik vilagszerte, emellett a Hotels.com-on
szintén megtalalhaté masik 75 orszag oldala talalhat6 tobb nyelven. Az Expedia
sem csak egy foglalasi oldal, hanem egy online utazasszervez6 is. A hotelek
mellé itt is ajanlanak repiildutat, iidiilési csomagokat, autdkolcsonzést stb.
Minden Expediés oldalon talalhaté pontszamozas, de ez nem egységes, minden
oldal a sajat szabalya szerint alakitja azt. Itt is minden Expedia ala tartozo

honlapon irhatnak megjegyzéseket a hotelek vezet6i.(Fritsch,Sigmund;2013)
HolidayCheck:

A német ,,Tomorrow focus” group-hoz tartézo svajci cég havonta 25

millié latogatoval biliszkélkedhet. Az oldal német ajkti orszagok szamara nyujt
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szolgaltatast. A honlapot ismerik emellett Franciaorszagban  ¢és
Lengyelorszagban is. A HolidayCheck olyan, akér egy utazasi iroda, ami 100
foglalasi partnerrel dolgozik egyiitt. Ha egy hotelnek szerzodése van egy
utazasszervezovel vagy egy megallapodasa egy online utazasi irodaval, akkor
az a hotel automatikusan foglalhato a HolidayCheck-en keresztil. A
HolidayCheck most is és a jovOben is arra fog torekedni, hogy a megfeleld
vendéget a megfeleld hotelhez a leghatékonyabban és leggyorsabban eliranyitsa.

(Fritsch,Sigmund;2013)

A véleménymegosztd ¢és foglalasi oldalak mellett az internet mads
lehetdséget is felkinal az informacidkeresés folyamatara. Ezek pedig a kozdsségi

halok, mint pl. a Facebook, Google+.
Kozosségi halok

Brit kutatok széleskorti felmérésben vizsgaltdk meg az utazasi szokasok
¢és a kozosségi média kapcesolatat. Eredményeik szerint a nyaralasok helyszinét
ma mar 52 szdzalékban a bardtok kozosségi oldalakon kozzétett fotdi alapjan
valasztjuk meg. (Www.piacesprofit.hu) Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy
habér vizsgalatokbol kideriilt, hogy direkt informéciokeresésre nem hasznaljak
a kozosségi halozatot az emberek, attdl fliggetleniil az ismerdsok Aaltal
megosztott tartalmak vagyat kelthetnek a fogyasztoban, hogy 6 is részesiilhessen

ugyanabban az élményben, legyen az akar egy tengerparti nyaralds vagy

étteremben vacsorazas.
Facebook:

A Facebook a vilag legnagyobb kozosségi haldja, az emberek nagy
része hasznalja kortol €s nemtdl fliggetleniil. Ko6zosségi halozat 92%-at a
Facebook birtokolja az Egyesiilt Allamokban. Felmérések szerint a 800 millio
felhasznaloknak a fele foglalkozik napi szinten a Facebokkal, negyede lajkol és

22%-a kommental.
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12. abra Facebook felhasznalék aranya korcsoportonként

Facebook felhasznalok aranya

korcsoportonként
100% 83% 18/29 évesek
70%
30-49 évesek
51%
50% 50-64 évesek

0%

(forras: Wolfe, Phillips és masok, 2014, sajat szerkesztés)

A Pew Research Center 2000 haztartasos vizsgalata alapjan arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a 18-29 éves korosztaly 83%-a; 30-49 évesek
70%-a és az 50-64 évese emberek 51%-a hasznalja a Facebookot. Ez arra enged
kovetkeztetni, hogy a fiatal felndttek, azon beliil is a 30 éves kor alatti holgyek
a legjellemzdébb felhasznaldi csoport. (Wolfe, Phillips és masok, 2014) Az
eredmények nem meglepdek, a fiatalabb korosztily, mint ahogy arrdl mar
korabban is sz6 volt, konnyebben adoptaljak a technika nyujtotta lehetdségeket,
igy nagyon népszer(i koriikben az internet hasznalat €s azon beliil a kozosségi
halokon valé megjelenés. Ezek a haldk rengeteg szolgaltatdst nyujtanak,
melynek tevékenységi kore elég széleskorli. A fiatalokon kiviil az idésebb
korosztaly kdrében is igen elterjedt a honlap hasznélata és a maganszemélyeken
kiviil mar szolgaltatok, lizletek illetve egyéb létesitmények is kialakitanak egy

sajat profilt, ezzel is megnyitva egy 1) kommunikécids csatornat a kozonség felé.

A Facebook segitségével a szallashelyek, vendéglato egységek, turisztikai
szolgaltatasok novelhetik hirneviiket, mégpedig feladhatnak hirdetéseket, de
létrehozhatnak eseményeket, nyereményjatékokat, tehat szamos olyan maod all
rendelkezésiikre, mellyel novelhetik vallaltuk ismertségét. A 2012-es American
Red Cross kutatdsai alapjan kideriilt, hogy a turistdk nagymértékben
informalodnak a kozosségi médiabol krizis idején. Ez a turizmusra oly modon
hat, hogy ha egy orszagban vagy térségben sajnalatos médon valamilyen krizis
helyzet kovetkezik be, akkor a turistdkban felmeriilt kételyeket a szolgaltatok
sikeresen eloszlathatjdk a kozosségi média segitségével, amin keresztiil a

szolgéltatoknak lehetdségiik van friss informacid kozlésére, javaslat tételre,
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vagy a fogyasztok megnyugtatasara. (Schroeder, Pennington-Gray, 2015) A
felhasznalok megjegyzésiiket nyaralasaikrol amennyiben kivanjak, tobb helyen
is feltlintethetik a facebookon beliil: megjelenithetik a hotel Facebookos oldalan,
sajat oldalukon vagy éppen megoszthatjak barataik oldalan is. A hotelnek
reagalasi lehetOsége csak az elsé esetnél lehetséges. A hoteleknek emellett
lehetdséglik van betekintést nyerni és kontrolalni a hirneviik alakulasat. A
kozosségi halon megjelend negativ kommenteknek nincs akkora jelentdsége,
mint a tobbi véleménymegoszto oldalnal, mert itt nincs pontozas, aminek atlagat
lerontana, és a tobbi oldalon megjelend pontszamot sem befolyasolja ezaltal.

(Fritsch,Sigmund;2013)
Google+:

A Googlet+ kozvetlen versenyben 4ll a Facebookkal. Hasonlo
lehetdségeket kinal, mint versenytarsa, és fokozatosan megjelenik a Google
keresdsav kereséseiben. Pontozasi rendszere szorosan flizodik magdhoz a
Google-hoz. Mint ahogy azt mar emlitettem, 1-5-ig lehet pontozni itt is az adott
szallashelyet, azonban a pontszamok akkor vannak kijelezve, ha az adott
helyhez tobb mint 10 megjegyzés tartozik, ezzel is ndvelve a latogatok
biztonsagérzetét, hogy kutatdsuk sordn mar egy hitelesebb minta véleményei

alapjan informalddhatnak. (Fritsch,Sigmund;2013)

A kozosségi portalok és véleménymegosztd oldalak, mint ahogy azt latni
lehetett, szorosan fliz6dnek egymashoz. Példaul ha valaki megjegyzést szeretne
fiizni TripAdvisor-on az egyben megteheti, hogy ezt megosztja Facebook tizend
falan is, annak érdekében, hogy tobb emberhez eljuthasson. Manapsag minden
negyedik megjegyzés TripAdvisoron egy Facebook bejelentkezén keresztiil

érkezik.

Mivel a turisztikai szolgaltatasok nem csak szallashelybdl allnak, roviden
kitérnék azokra az innovacidkra, melyek az vendéglatohelyek valasztdsdban
nyujtanak segitséget. A kiilonbség, hogy az éttermet a vendég mas szempontok

alapjan értékeli, mint példaul: kiszolgalas, étel, ar-érték arany, 1égkor.
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A legfontosabb étterem értékelo portalok:

TripAdvisoron, Google-n a szallashelyek mellett éttermi hozzaszolasok is
jelen vannak. Egyéb oldalak, melyek kizaroélag az éttermekre vannak
specializalédva: Yelp, ZAGAT, Viamichelin.com. Emellett vannak mobil
applikaciok is, mint a Foursquare vagy Facebook. Ezeknek a mobil
applikacioknak azért van akkora jelentdsége, mert egy éttermet sokkal
spontanabban és Osztondsebben lehet kivalasztani, mint egy hotel szobat. Az
értekelésen kiviil segitségiil szolgdl még, hogy az éttermeket elhelyezi a
térképen, igy gps segitségével az Gtvonalban is segitséget nyljt. A vendéglatd
egységek gyakran 0sztonzik vendégeiket az étlapon elhelyezett QR koddal,
hogy osszdk meg véleményeiket, képeiket a vildggal, ezzel is ndvelve
hirneviiket. Ezek mellett az applikaciok segitséget is nyujtanak marketing

anyagok terén a vallalkozasoknak. (Fritsch, Sigmund;2013)

3.3.2. Felmérések az online kutatas népszeriiségérél napjainkban:

Fontos megemliteni, hogy bar gyakori, hogy az ember az interneten
informalodik, vasarlasat mégis altalaban offline végzi kiilonbozé okokbol. Ez
adodhat példaul abbol, hogy az emberek bizalmatlanok. Az online vasarlas
egyik legmeghatarozobb tényezdje a bizalom. A bizalom fiigghet magatol a
vallalattol, annak weboldalatol, személyzettol.

13. abra Online utazasi informaciokeresés aranya korcsoport szerint
2011-ben

Online utazasi informaciokeresés aranya
korcsoport szerint 2011-ben

100% Y
sor 77% 18-24 év
(]

60%

65 év+

40% 24%
20%
0%

(forras: Huh, Frye; 2011, sajat szerkesztés)

Azok az emberek, akik utazasi informaciok keresését az interneten végzi,
72%-ban 45 év alattiak, azon beliil is nagy ardnyban 26-36 év kozottiek. A 65

évesek csupan 24%-a hasznalja az internetet utazasi informaciok kutatasara, mig
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a 18-24 évesek 77%-a teszi ezt meg. Ezekbdl az adatokbol jol lathatd, hogy az
¢letkor milyen nagy befolyassal van az online kutatasra vald hajlanddséagra.
(Huh, Frye; 2011) A nagy aranybeli kiilonbségek oka a korosztalyok kozott,
hogy az idOsebb korosztaly kevésbé ismeri az 11j technikai eszkozoket, ezaltal
bizalmatlan a hasznalatukban. Ok jobban preferaljak a hagyoméanyos, korabbrol
megszokott informacioforrasokat, amik lehetnek utazasi irodak, uti konyvek,
brosurak, magazinok stb. A fiatalabb, 18-24 éves korosztaly az 14j technikai
késziilékek kozott nott fel, igy azok kezelése nem okoz nehézséget a szamukra
¢s ezaltal nyitottak az innovaciokra, tobbek kozott az interneten vald

utazasszervezésre is.

Tobbféle kutatés is bebizonyitotta mar az online kutatas népszeriségét ¢s
jelentdségét 1-1 dontés meghozasa elétt. Egy vizsgalat folyaman kidertilt, hogy
a német felhasznalok atlagban 9 orat toltenek kutatassal az interneten a nyaralas
tervezésének fazisaban, mialatt koriilbeliil 13 kiilonb6z6 oldalt bongésznek 4t.
A felhasznalok jo negyede akar 12-25 6rat tolt el ugyanezzel, mialatt tobb, mint
50 oldalt latogatnak meg.(Fritsch, Sigmund; 2013)

Tobb kutatd is —Goldsmith, Hofacker, Muzinich, Pecotich és masok-
vizsgélta és kapcsolatba hozta a személy innovacios hajlandosagat az online
keresési szokasokkal. Az innovativ személyek szakértokké valnak a sajat
érdekl6dési koriikben és ezek az emberek mindig az elsék egy adott innovativ
dolog kiprobalasa terén. Citrin(2000) és Goldsmith(2001) kimutattak a
kapcsolatot az innovativitas és az intenziv internet hasznalat k6zo6tt, mig Pagani,
Hofacker, ¢s Goldsmith (2011) az innovativitast a ko6zOsségi médidnak
hasznalataval hoztak osszefiiggésbe. Kutatasi eredményeikbdl megallapithato,
hogy a személy innovacios hajlandbsaga pozitiv rahatassal van a honlapok
hasznalatara utazasi informaciok kutatasa terén, és hogy az innovativ vasarlok
nagyobb aranyban latogatjdk az internetes turisztikai oldalakat, melyet
intenzivebben is hasznalnak, mint mas internet felhasznalok. A kutatdsok
szintén bebizonyitottdk, hogy az innovacidra hajlandé személyek toltik le a
szlikségiiknek megfeleld brosurdkat, azonban a hirlevelek mar egy olyan
altalanos és nem specifikus tartalommal bir6 dokumentumok, melyek let6ltése
nem relevans az innovéaciora hajlando felhasznalokkal. (Couture, Arcand, 2015)

(Id.1.szam® melléklet)
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A keresési szokasok vizsgalatarol egy francia kutatds egy Kanadéban
talalhato, turisztikai szolgaltatasokat kozvetitd weboldal latogatdinak
viselkedését mérte fel. A kitoltok atlagéletkora 35-45 év kozott volt és az
atlagos bevételiik a haztartasban 50,001$ és 65,0008 kozott ingadozott. A

kutatas eredményei a kovetkezok.

14. abra Turisztikai termékek online vasarlasanak népszeriisége 2013-ban

Az online vasarlas Online vasarolt
népszerlisége termékek tipusa
Vasarolt mar Turisztikai
online terméket
26% 43% vasarolt
74% Nem 57%
vasarolt még
online

(Forras: Couture, Arcand; 2015, sajat szerkesztés)

A valaszadok 74%-a vasarolt mar online, ezek kozil 57% az, aki
turisztikai terméket vasarolt. Az emlitett online vasarlasok 97%-a realizalodott
az el6z6 évben, azaz 2013-ban. A valaszadok 28% a volt feliratkozva a weboldal
hirlevelére és koziiliik 13%-a 1épett kapcsolatba a szervezettel. (Couture, Arcand
2015) Az online vasarolt turisztikai termékek magas aranyat talan azzal lehetne
magyarazni, hogy a nem turisztikai termékekkel ellenkezd esetben itt nem érheti
nagy csalddés a fogyasztot, mikor megérkezik a termék, ugyanis a turisztikai
termék egyik legnagyobb jellemzdje hogy megfoghatatlan, nem tarolhatd és
eredmény a felhasznalds pontjaban jon létre. Azonban a turisztikai termékek ara
altalaban magasabb az atlagnal, igy fennall a pénziigyi tranzakci6 esetében egy
kockédzat, mely szerint sok felhaszndlo fél attol, hogy visszaélnek a

kartyaadatokkal.

2008-ban egy amerikai online utazasszervezo cég felmérte a tobbségiikben
hazas ¢és kozépiskolai végzettséggel rendelkezd, alsd ¢€s kozéposztalybol
szarmaz6 emberek online utazdsszervezési szokasait, akik életiikben legalabb
mar egyszer elutaztak lizleti vagy szabadidds Utra, és utjukat interneten keresztiil

szervezték meg
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15. abra Online utazasszervezési szokasok

Online utazasszervezések Oldalak latogatdsanak
aranya otthonrol és a gyakorisaga
munkahelyr6l utazasszervezéskor
100,00% 96,30% 80% 74,70%
80,00% 60%
60,00%
40,00% 32,60% o 18%
20,00% 20%
0,00% 0%
Online utazasszervezés csak otthonrdl Naponta egyszer latogatja meg az
oldalakat
Online utazdsszervezés otthonrodl és Naponta t6bbszor is visszaldtogat az
muinkahelvrél oldalakra

(forras: Fesenmaier, Xiang és masok: 2011, sajat szerkesztés)

A felmérésbdl kideriil, hogy a megkérdezettek 96,3%-a otthonrol, és 32,6
%-a pedig a munkahelyiikr6l is hasznaltdk az internetet nyaralasuk
megtervezésére. Tovabba, 74,7%-uk tobbszor is felment az internetre e célbdl
egy nap, mig 18%-uk csak egyszer tette ezt meg naponta. Altalanossagaban
mindenki elmondhatta magar6l, hogy sikeres volt internetes keresésiik. A
megkérdezettek nagy része —ahogy az a napi oldallatogatasok szamabol is
észrevehetd- €élvezte az utazas megszervezését, 50% hajlamos sok id6t forditani
nyaraldsanak megtervezésére, 75%-uk nagyon beleélte magit az utazas
szervezésébe és nem szivesen kezdtek bele mas tevékenységekbe. Az amerikai
utasok, akik online portalokon szervezik utazasaikat, 86%-ban altalanosan 1
keresd motort hasznalnak, mig 44%-ban akar 2 vagy 3 kiilonboz6 keres6 motort
is igénybe vesznek. 65%-uk szinte mindig keresdmotort hasznal, 25% az 1d6

nagy részében.
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16. abra Legnépszeriibb témakorok az online informacidokutatas soran

Legnépszer(ibb témakordk az online kutatds soran

90,00%
0,

80,00% 68,60%
70,00% 62,20%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

76,20%

55% 52 60%

Helyszin Hotelek mJaratinformdacié ™ Térképek,utvonal M Programok

(forras: Fesenmaier, Xiang és masok; 2011, sajat szerkesztés)

A diagramon lathat6, melyek voltak az informacidkeresés soran a
legnépszeriibb témakorok. Az elsd 5 legnépszeriibb témakdrre hasonld aranyban
kerestek ra a turistak, mely soran a helyszin irant érdeklddtek 76%-ban, majd
69%-uk nézett utdna hoteleknek és azok 4rainak, tovabba 62%-uk
repiil6jegyeket és menetrendeket keresett az internet segitségével. Népszerti volt
még a térképek keresése, illetve a helyszinen elérhetd kiillonb6z6 programkinalat
iranti érdeklédés. Az itt lathaté adatok hasonld ardnyokat mutatnak, mint a
primer kutatdsban kapott eredmények. A helyszin, hotelek, programok
bemutatasa az interneten megjelend kiilonb6z6 médiaanyagok segitségével
lehetséges, melyek hasznalataval a turista az irott anyagon tul videdkat is nézhet
példaul egy adott helyszin programkinalatarol. A vizsgalt emberek 65%-nak volt
nagyon hasznos a keresd motor a tervezésnél, 62%-uk értékelte hasonlora
hasznossagat a vallalatok weboldalaval, 56%-uk pedig azt nyilatkozta, hogy az
online utazési irodak nagyon hasznosak.(Fesenmaier, Xiang €s masok; 2011)

(1d.V.sz.melléklet)
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17. abra Elsoként keresett informacio online utazasszervezés esetében

Els6ként keresett informacio online
utazasszervezés esetében

40% Szallashely

29% 29%

30% 23% Kozlekedés

20% Helyszin
10%

0%

(forras: Fesenmaier, C6Xiang és masok; 2011, sajat szerkesztés)

A kutatasbol még szintén kidertiilt, hogy az online keresési folyamat elsé
fazisaban a szallashelyre 29%, kozlekedésre 23%, helyszinre 29% keresnek ra.
Ezek az elemek képezik 1-1 utazés keretét, mely kiindulopontot jelent az utazas
elemeinek tovabbi megszervezéséhez. A felkésziiltséget illetden, a felhasznalok
58%-a rendelkezik mar minimalis elképzeléssel nyaralasaval kapcsolatban,
amikor megkezdi internetes kutatasat, azonban 23% tgy il géphez, hogy még
semmit sem gondolt ki, hova szeretne elutazni. 55%-uk a helyszin teljes nevét
beirjak a keres6savba, 10%-uk online utazasi vallalatra, 13% pedig online
utazasi irodara keres ra. A megkérdezettek 33%-a az els6 3 talalatbol valogat,
melybdl 20% a leginkabb az elsé ajanlatot veszi figyelembe. Ez arra enged
kovetkeztetni, hogy a felhasznalok nagy része, -kb 50%- nem megy tovabb a
keresd motor talalatai koziil az els6 oldalon, csupan 18% Iép at a masodik oldalra

is. (Fesenmaier, Xiang és masok; 2011) (1d.VI.sz.melléklet)

Az amerikai felhasznalok 82,6%-a van teljesen megelégedve a keresd
motorok altal nyujtott segitséggel, ami bizonyitja a keresémotorok fontossagat
¢s hasznossagat. Azok a felhasznalok, akik a keresési eredmény elsd talalatat
valasztjak, 44%-ban, akik az els6 3 taldlatot tanulmanyozzak at, 40%-ig
elégedettek. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy akik teljes mértékig meg voltak
elégedve a keresomotorokkal, nagyobb mértékben megbiztak annak
talalataiban. Az elégedett felhasznalok 41%-a vallotta azt, hogy megbizhato a
keres6 motor, 61%-uk teljesen meg volt elégedve, hogy a keres6 motor milyen
nagymértékben konnyitette meg utazasanak tervezését, 24%-uk részben volt

elégedett. Végiil az erésen elégedettek 59%-a mondta azt, hogy a keresé motor
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képes arra, hogy utazastervezéskor segitsen minket a jO dontések
meghozataldban, szemben azzal a 22%-kal akik csak részben voltak elégedettek
az informacionyujtassal. A nagyon elégedettek koziil: 83% keresett helyszinre,
72% hotelre, annak araira, elhelyezkedésére, 61% programlehetdségekre

(Fesenmaier, Xiang és masok; 2011)

Tovéabba Falkensteiner Hotels létrehozott egy tanulményt egy kisérlet
segitségével. A kisérlet soran 3600 vendégével készitett interjut. Az eredményeit

a kovetkez6 grafikon mutatja be:

18. abra Online informaciokeresési szokasok

Online informacidkeresési szokasok

B Véleménymegosztd

Foglaldsi portalon keres
Facebookot hasznal

Google-vel kezdi a

keresést
0% 20% 40% 60% 80%

(forras: Fritsch, Sigmund, 2013, sajat szerkesztés)

A megkérdezettek 2/3-a a keresést automatikusan a Google-vel kezdi. Ez
a megallapitas alatdmasztja az eddigi vizsgélatokat is, miszerint a napjainkban
elengedhetetlen informacioforrasként miikodd keresdmotorok koziil is a Google
uralja a piacot és nevét a vildg minden részén ismerik. A kovetkezo
megallapitasa a felmérésnek, hogy majdnem mindenki meglatogatta az adott
hotel webhelyét foglalas el6tt. Ez a tény bebizonyitja, hogy egy adott szallashely
online megjelenésének dontd szerepe van a foglalasok terén, igy érdemes kelld
forrast forditani ra a cég koltségvetésébol. A valaszadok koziil csupan 2% volt
az, aki a Facebookot hasznalja a kutatas soran. A kapott eredmény érthetd,
ugyanis a Facebooknak nem tartozik elsddleges funkcidi kozé az
informacionytjtas. A Facebook egy kozoOsségi halozat, ahol az emberek
megoszthatjdk mindennapjaikat és fenntarthatjdk a kapcsolataikat az
ismerdseikkel. Fontos viszont megemliteni, hogy a kozosségi halon megjelend

bejegyzések nagy hatdssal lehetnek a felhasznalokra, és az ott megosztott
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fényképek és élménybeszamolok nagymértékben 6sztonzik az embert, hogy 6 is
Kiprobalja, megnézze vagy elutazzon oda, ahova baratai. A diagramon
megfigyelheté még, hogy a megkérdezettek 1/3-a latogatott foglalasi, 2/3-a
pedig véleménymegosztd portalokat. (Fritsch, Sigmund;2013)

Az el6z6 kutatasokban is megjelent mar, hogy a hotelekrél szolo
bejegyzések nagy szerepet jatszanak a dontési folyamat soran. Egy Egyesiilt
Allamokbeli tanulmany soran kimutattak, hogy a megkérdezettek fele nem
foglaltak volna le hoteljiiket, anélkiil hogy ne olvastak volna utana az arrél sz616

megjegyzéseknek.

19. abra Dontési faktorok megoszlasa a szallashely lefoglalasa elott

Dontési faktorok megoszlasa a szallashely
foglalas elott

Csillag besorolas

8%

Elhelyezkedés 11%
Képek a hotelrdl 13%
Ar 14%
Képek a szobardl 14%
Visszajelzések a hotelrdl 19%
Ismerdsok ajanlasa 21%

(Forras: A. Fritsch, H-Sigmund, 2013, sajat szerkesztés)

A bécsi Modul Egyetem felmérése alapjan vizsgalték a kiillonb6z6 dontési
faktorokat a foglalas eldtt. Az eredmény a kdvetkezd: Az ismerdsok ajanléasai és
mas emberek visszajelzései a hotelrdl magasan vezetnek 21% illetve 19%-Kal,
majd ez utan kovetkeznek a hotelrdl és szobairdl késziilt képek és ar 14-13%-
kal, majd az elhelyezkedés 11%-kal. A csillag besorolas volt az egyik
legjelentéktelenebb dontési  faktor, a megkérdezettek csupan 8%-kat
befolyasolta a kategoria a foglalas megerdsitése elétt. (Fritsch,Holger;2013)

A felmérés alapjan arra kovetkeztethetnénk, hogy a kategoria besoroldsa
igazabdl nem is olyan fontos az értékesités terén, am ez igy nem teljesen igaz.
A besorolasnak még mindig nagy jelentdsége van, leginkabb a dontés korai
szakaszanal, hiszen a vendégek a csillagok alapjan — mint mar azt kordbban
emlitettem- mar sziikithetik keresési talalataikat. A besorolas nélkiili hotelek
novekvd szdma azonban azt mutatja, hogy egy sikeres miikddtetés besorolas

nélkil is lehetséges lehet. Példaul a vilagvezetd hoteljei kdz¢ tartozé Bonnban
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talalhatd Kameha Grand sem vesz részt a besorolasban. (Fritsch, Sigmund; 2013)
Ez arra kovetkeztet, hogy manapsag a csillagos besorolds magaban nem hoz

vendéget a hotelbe, de optimalizalja a felhasznalok keresési eredményeit.

Azoknak a felhasznaloknak, akik a véleménymegosztasokra hagyatkozva
dontenek, koriiltekintének kell lennilik, ugyanis a véleménymegosztd portal
felhasznaloi koziil csupéan 1% az, aki véleményt ir az adott szallashelyrdl és 99%
az, aki tobbnyire idéhianyra hivatkozva ezt nem teszi meg. (Fritsch, Sigmund,
2013)Ennek az az eredménye, hogy a felhasznalok egy nagyon csekély mintanak
a bejegyzései alapjan dontenek. Egy tanulmény alapjan a legfébb ok, amiért egy
vendég bejegyzést hagy a TripAdvisoron, hogy ezzel segitse tarsait. A 7000
megkérdezett ember 90%-a értett ezzel egyet. Az elégetlen, revans szandékkal

komment irok aranya csekély.(Fritsch, Sigmund;2013)

Es hogy mi miért is olvassuk el a bejegyzéseket? Tobbnyire azért tessziik,
hogy: meggy6zzenek minket vasarlasaink terén; megismerjiik a turisztikai
terméket és Otleteket szerezziink; értékeljiik az alternativakat; csokkentsiik a
kockazatot/bizonytalansagot; atfogd képet kapjunk, milyen lesz ez ¢€lében;
dontéseinket megkdnnyitsiik; és hogy hatékonyabban tervezzilk meg az

utunkat.(Fritsch, Sigmund;2013)

Kiilonb6z6 forrasu kutatdsok bizonyitottdk a véleménymegosztod oldalak
jelentdségét napjainkban, melyeknek eredményei hasonldé tendenciakat
mutatnak. A véleménymegosztd oldalak népszeriiségét mi sem bizonyitja
jobban, hogy manapsag 32 milli6 felhasznalo 75 millié tapasztalatat osztja meg
nyaraldsa utan. A TripAdvisor esetében ma percenként 60 1) megosztas
szerepel, mig ez a szam 1 évvel ezeldtt csupan 25 volt. A honlap felmérése
szerint az utazok 81%-a tartja megbizhaté informacidforrasnak és ezeknek a
valaszadoknak a fele nem is foglalna le szallasat anélkiil, hogy el6tte ne nézett
volna utdna mas vendégek tapasztalatair6l szolo hozzaszolasoknak. Egy
tanulmany alapjan kimutattdk, hogy a megkérdezettek 96%-at nagymértékben
vagy valamennyire befolydsolja a dontésiikben a véleménymegosztd portalon
olvasottak €és csupan 4%-at kevésbé. A megkérdezettek harmada valtoztatja meg
dontését, ha ezeken a portadlokon olyat olvas, ami nem igazolja elézdleges

dontését. A Tripadvisor felmérése alapjan a valaszadok 92%-a ért azzal egyet,
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hogy a honlap segit nekik utazasi sziikségleteiben és 53% vallja azt, hogy nem
foglalna olyan szallashelyet, melyhez egyetlen egy hozzéaszolas sem érhetd el.
A felmérés alapjan a legtobben —azaz 26,5 %-ban -, a foglalasuk el6tt 5 nappal
nézik meg az értékeléseket a honlapon, mig az esetek tobbi szazalékaban
hasonlé aranyban latogatjak az értékeléseket a foglalas el6tt 10-t6l 60 napig
terjedden. A folyamat elején a bongészOk csak altalanos informacidk utan
kutatnak, mint példaul az ajanlasi fok, teljes értékelés, hogy meghozzak a kezd6
dontést. Csak a késObbiekben tulajdonitanak nagyobb szerepet a részletes
bejegyzéseknek €s azok 0sszehasonlitasanak. A fogyasztd megbizik a tobbség
véleményében. Egy tanulmany szerint a fogyasztok 80%-a megtagadja a
sz€lsdséges megnyilvanuldsokat és véleményt formal az éltalanos bejegyzések,
fotok, leirdsok alapjan. A vélemények szaménak novekedésével egyiitt
novekszik a hirnév és a potencialis foglaltsig novekedés is.

(Fritsch,Sigmund;2013)

Ezen felmérések alapjan a szallashelyek is felismerték az online platform
és azon belil a véleménymegosztd és foglalasi portadlok fontossagat, igy
értékesitési stratégidjukat ennek megfeleléen alakitjadk. A szallashelyek
kiilonbozd technikakat vetnek be, melyekkel vendégeiket arra 6sztonzik, hogy
leirjak tapasztalataikat, ajanlasaikat a véleménymegosztd portalokon. A
leggyakrabban check out soran vagy érkezésiik utdn nem sokkal kérdezik meg
vendégeiket, hogy minden rendben telik/telt-e ottlétiik alatt és kikérik
véleményiiket az esetleges jovObeni fejlesztések érdekében. A check in sordn
megkapjak a vendég email cimét, igy személyes, udvarias levél forméjaban
lehetdségiik van megkérni 6ket, hogy irjdk meg véleményiiket, azonban
vigyazniuk kell, mert olykor némely foglalasi portdl automatikusan felkéri
vendégeit a hozzaszolasokra szintén email formaban, igy kellemetlen lehet, ha a
vendéget tobbféle email-el zaklatja az adott szallashely. Tovabba annak
érdekében, hogy minél tobb visszajelzést kapjanak, tobb helyen jelzik —szorolap,
névjegykartya, képeslap- formajaban azokat a véleménymegosztd portalokat,
melyekkel kapcsolatban allnak. Olyan is el6fordul néhany esetben, hogy konkrét
ajanlatokkal/ ajdndékokkal 6sztonzik a vendéget a vélemény irasra, de ezt nem
minden honlap tdmogatja, igy példaul a TripAdvisor sem. A TripAdvisor nem

engedélyezi azon vélemények megjelenitését, melyek esetleges voucher vagy
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discountért cserébe irtak jot az adott hotelrél. Felmérések szerint a 25000 hotel
80%-a rendszeresen értékelt az emlitett honlapon, mivel az vilagszerte 6sztonzi
a vendégeket, hogy irjak le véleményiiket, ajanldsukat tapasztalataik alapjan.
(Fritsch, Sigmund;2013) A vallalatok kiilonb6z6 modon halaljak meg a
véleménymegosztasokat, ajanlasokat. Ha egy visszatérd vendég ir hozzaszolast,
akkor illik egy vezet6i valasszal viszonozni azt. A menedzseri véalasz mellett a
hotelek szoktak még kedveskedni hiiséges vendégeiknek pontozasukért cserébe
kedvezményekkel, kisebb ajandékokkal. Néhany hotel igyekszik meglepetést
szerezni torzsvendégeinek. Ezek a hotelek Osszekotik a kommentarokat a
vendég jellemzdivel és elemzik azt. Az eredményeket egy adatbazisba rendezik.

A vendégre kovetkez6 latogatdsa soran kiilonds figyelmet fektetnek.

Tehat az eddig vizsgalt adatok alapjan kétségkiviil kijelenthetd, hogy a
véleménymegosztasok nagyon hasznosak. A jovObeni kérdés csupan az, hogy
ezeket a hozzédszoladsokat a mindségmenedzsment és a marketing szektor milyen

formaban tudja javara forditani.

3.3.3. Villaltok alkalmazkodasa az Gj trendekhez

Az 10j trendek megjelenése kovetkeztében, ha a vallaltok hatékonyan
szeretnének mikodni, rugalmasan kell reagalniuk a valtozo fogyasztoi
magatartasokra és marketing stratégiajukat is e szerint kell modositaniuk. A
TravelCom 2011, egy online marketing és e-kerekedelem tamogatisara
létrehozott  hivatalos, az amerikai idegenforgalmi ipar résztvevoéivel
megrendezett konferencia, létrehozott egy kérdbivet a turisztikai ipar

szolgaltatdi szamara, mely a vallaltok koltségtervérdl tartott vizsgalatot.

A kiilonb6z6 profila vallalatok jelentds kiilonbséget mutattak az atlagos
évi koltségterv terén. A szallashelyadok atlagos évi marketingre forditott
koltségvetése tizszer nagyobb volt, mint az uti célt hirdetéké, viszont mindkét
csoport azt nyilatkozta, hogy a koltségvetésiikbdl az elektronikus marketingre
koltott aranya évrdl évre novekedett. Ezt mutatja be a kovetkezd grafikon is.

(Travelcom; 2011)
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20. abraOnline marketing és e-kereskedelem koltségvetés 2011

Online marketing és e-kereskedelem
koltségvetés 2011
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(forras:Cornell Hospitality Report, 2011 aprilis; sajat szerkesztés)

A koltségvetés szétosztasaban messze a legnagyobb aranyban — 48-47%-
ban - mindkét tipusu cég esetében az online marketing és promocio részlegére
forditottak a legtobbet. Az ez utdn kovetkezd jelentOsebb aranyban a
kereskedelem és kommunikaciora, hiiség €s hirnévre, emellett az elemzésre és
kutatdsra aldoztak. Az adott részlegen dolgozé munkatarsakat is hasonlo
aranyban osztottdk be. A két cég kozotti csekély aranyeltérések azzal
magyarazhatok, hogy mindkét profili cég esetében a fogyaszté meggydzése a

cél, igy stratégidjuk hasonlo elvekre épiil.

Szintén hatalmas Gsszegbeli kiillonbségek voltak a kiilonbozé vallaltok
ko6zo6tt az online hirdetésre szant koltségvetésben. Akadt olyan cég, aki tobb mint
1 milli6 dollart koltott online marketingre, ezzel szemben volt, aki kevesebb,
mint 10.000 dollart szant ugyanerre a teriiletre. A szallashely szolgaltatok
atlagban 60.000 dollart, az ti célt hirdetok atlagban 80.000 dollart koltottek
online hirdetésre.(Cornell,2011)

Az online média kezeléséhez mindkét fajta cég esetében sokan biztak meg
kiilonb6z6 kiilsés ligyndkségeket is a feladattal, de emellett jelentds szdzalék
foglalkozott ezzel a tevékenységgel a cégen beliil. A kutatas azt is kimutatta,
hogy nagyon kevés szazalékuk alkalmazott csupan egy céget. Ezen beliil
tovabba az is kideriilt, hogy mig példaul a Twitter kampanyokat és a tarsadalmi
befolyasolasokat sokkal inkabb hazon beliil intézték, addig a pay-per-click

kampanyokat és a keres6 motor menedzselésének kezelését kiilsos cégekre
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biztak. Ha a két tipust céget nézziik, akkor a szallashely adok nagyobb

mértékben biz meg kiilsés cégeket az online marketing soran. (Cornell,2011)

21. abra Kivitelezési megoldasok a cégeknél hazon beliil

Kivitelezési megoldasok a cégeknél

hazon beliil
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(forras:Cornell Hospitality Report 2011 aprilis; sajat szerkesztés)

A grafikonon is lathato, hogy Osszességét tekintve a szallashellyel és az
uti céllal foglalkoz6 vallalatok hasonld ardnyban intézték a kiillonbozo
feladatokat hazon beliil. Azok a vallalatok, akik az uti célra vannak szakosodva,
hajlamosabbak hdzon beliill intézni a kozosségi oldalakkal és a vallalat
weboldalaval kapcsolatos teenddket. Ezzel szemben a széllashelyadok kicsivel
ugyan, de nagyobb mértékben kezelik személyesen a mobil applikaciokat a
helyszint hirdetd vallalatoknal. Mindkét profilii cég esetében megfigyelhetd,
hogy a leginkabb a k6zosségi oldalakat kezelik hazon beliil — kb. 65-83%-ig -,
mig a mobil applikdciok karbantartisat az arra szakosodott kiilsds cégekre
bizzék. Egy cég sokat meg tud sporolni azzal, hogy egyes feladatok elvégzését
nem kiilsds szakértd cégekre bizza. Az itt megjelend kozosségi oldalak és
vallalati weboldalak nem kovetelnek meg magas szaktudast, hasznalatuk
konnyen betanulhatd. A mobilplatformokon megjelend marketing eszkdzok
hasznalata bonyolultabb, igy nem érdemes pénzt sporolni ezeknek a
feladatoknak a kiszervezésén. Hatékonyabb, ha ennek kezelését szakértdkre

bizzuk, igy ezzel id6t és energiat sporolunk meg a cégnek.

A TravelCom 2011 felmérése alapjan kideriilt még, hogy a
leghatékonyabb kozosségi médianak a Facebook bizonyult, majd ezt kovette a

Twitter, Youtube, LinkedIn. Blog vezetés tekintetében a szallashely adok
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nagyobb hangsulyt forditottak erre a feladatra, mint az ti célt hirdetok. A blog
bejegyzések vezetése a marketing igazgaté feladata.(TravelCom,2011)

Az el6z6ekben elhangzottak alapjan tisztan lathatd, hogy mindkét fajta
profild vallalat jelentésen koncentral és befektet az online marketing
szolgéltataisokba. A kulcsfontossdga a dolgoknak viszont az, hogy
megbizonyosodjanak arrol, hogy az eladasi stratégiak 6sszhangban vannak-e a
teljes marketing megkozelitéssel. Amig az online marketing jelentésége nd az
évek folyaman, nem szabad elfelejteni azt, hogy bizony van még egy jelentds
szazaléka a szolgaltatasoknak, amelyek a tradicionalis disztribucids csatorndkon
keresztiil keriilnek eladésra. A kozosségi média fejlddésének és novekedésének
torténete nem all meg, de nem art belegondolni arra, hogy ugyantgy, mint ez is,
johetnek még kiilonb6z6 1jitasok a kommunikacios csatornak vilagaban ezért a
vallalatoknak folyamatosan figyelnilik kell az aktudlis trendeket, ¢és ha

hatékonyan szeretnének miikddni, akkor a valtozasokat minél rugalmasabban

kell kezelniiik.

8. Kutatas bemutatasa és modszertana

4.1. Kutatdas modszere

A tanulmény témajanak vizsgalatdra szamos szakirodalomi anyag allt
rendelkezésre, melyekhez az iskoldban és az intézményhez tartozo
idegenforgalmi konyvtar nyujtott segitséget. A dolgozat tartalma a
marketingtanulmanyokhoz kapcsoldédik szorosan, ennek tudataban a
felhasznalt szakirodalmak jelentOs része a marketing témakorbdl szarmazik.
Mivel a szakdolgozat téméaja globalis, nem csak magyar, hanem angol nyelvii
szakirodalomban, illetve szaksajtoban is voltak anyagok a témakorrel
kapcsolatban, tovabba segitséget nyujtottak még kiilonb6z6 nemzetkodzi
tanulmanyok, melyek a fogyasztdi magatartasokon til, az online programok

mukodeését is vizsgaltak.

Ahhoz, hogy teljes képet kapjon az olvasé egy adott témarol a legjobb,
ha primer és szekunder kutatast is alatamasztja a tényeket. A szekunder
szakirodalmi kutatas mellett a személyes, primer kutatasra kérd6iv formajaban
kertilt sor, mely kérdései leginkabb a fogyasztok informéciokutatasi modjairol

szbltak, de kitérnek a fogyasztdi magatartasok vizsgalataira is. A vizsgalt
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témakor mindenkit érint nemtdl, kortdl fiiggetleniil, ezaltal lehetdség van a
kérdbives kutatasra. . Mély interjii készitésére ebben a témakdrben nincs

lehetdség, mert itt a fogyasztok globalis vizsgalata a cél.

4.2. Hipotézis

A kovetkezd hipotézisek, melyeket vizsgalatra keriilnek, a fogyasztok
magatartasat és online informaciokeresési szokasait fogja feltérképezni. A
felvetés az, hogy a hagyomanyos offline kutatasi modok helyett a kozonség
tényleg inkabb online intézi utazasanak szervezését? A szekunder kutatas alatt
sz esett a keresdmotorokba irt népszerti, elséként keresett fogalmakrol. A
primer vizsgalat célja, hogy ezek a népszerii keres6szavak megegyeznek-e a
mostani mintavétel alapjan is illetve feltételezi, hogy a Google-t tényleg olyan
nagy szamban veszik igénybe az interneten kutatok. A primer kutatds tovabba
meg fogja vizsgalni, hogy vajon itthoni is nagy aranyban veszik igénybe a
fogyasztok a kiilonb6z6 véleménymegoszto ¢s foglalasi oldalakat? Szekunder
kutatds soran megallapitasra kertiilt, hogy a fogyasztok altal olvasott negativ,
illetve pozitiv véleményeket globalisan értékelik, és hogy ezeknek a
véleményeknek nagy jelentdséget forditanak foglalasuk eldtt. A primer kutatas
is kitér ennek vizsgalatara, tovabba felméri, hogy a fogyasztok tényleg olyan
kevés esetben irnak-e véleményeket ezeken az oldalakon, mint ahogy arrél sz6

esett, és ha igen, ennek mi az oka?

4.3. Idotartam, mintavétel

A kérdéiv Kitoltésére az olvasdknak 2 hét allt a rendelkezésiikre, mialatt
105 valaszado jarult hozza a kutatdshoz. Kérddiv elérése kozosségi oldalakon,
illetve emailen keresztiil volt lehetséges. A kutatds témakdre mindenkihez

sz6lt, aki szokott nyaralni menni, legalabb egy évben egyszer.

4.4, Vizsgdlt csoport

A vizsgalt csoport tehat a kozosségi oldalon fent 1év6 inkabb fiatalkort
személyek ¢és a csalad ismeretségi korébe tartozd 50 év felettiekre
korlatozodott. A vizsgalt csoport nemi €s életkori megoszlasat a kutatasi

eredmények kozott talalhatd diagram fogja szemlélteti.
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9. Kutatasi eredmények
5.1. Alapsokasdg, megkérdezettek kire

Tehat a megkérdezettek korében barki részt vehetett, nemtdl, kortol,

csaladi életciklustol, stb. fiiggetlentil.

22. abra A kérdéivet kitoltok nem és kor szerinti megoszlasa

Nemek megoszlasa a Kitolt6k korosztaly

kitoltok kozott szerinti megoszldsa
27,60 18-29 év

% ‘
30-39 év
72,40
% 40-49 év
férfi = né

NGi kitoltok kor szerinti megoszlasa
5%

1,50% 68%
4,50%

18-29 év 30-39 év 40-49 év = 50-59év m 60 év+

(forras: sajat kutatas)

A kérdbivet Osszesen 105-en toltottek ki és tobbségében a 18-29 év
kozotti, né nemi, févarosban €16 fiatalok jarultak hozza munkamhoz. Masik
korosztaly, akik szintén jelentdsen vettek részt kutatasomban-22,9%-ban-, azok
az 50-59 éves korosztalyba tartoztak. A vélaszadok iskolai végzettsége terén
megoszlik az aranya a kozép és felséfoku végzettséggel rendelkezdk kozott -
52,4%-45,7%- és szintén ugyanez jellemzd a csaladi allapot terén, ahol pontosan
ugyanolyan szazalék mutatkozik meg az egyediilalld és a parkapcsolatban ¢16k
kozott, akiknek nincs gyerek a haztartasban — ez 41,9%-41,9%-ot jelent-. Ez az

eredmény a fiatal korosztély altal képviselt nagy aranybol adodik

A kovetkezOkben a kutatds eredményeinek bemutatasat lehet latni fobb

kérdéscsoportonként.
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5.2. Fogyasztoi magatartisok vizsgdlata

Ahogy azt az el6z6 pontban latni lehet, a kérddiv eredménye leginkabb a
fiatal korosztalybol szarmazd, néi valaszadok szokasait tiikrozi a kitoltések

elemzésébol adoddan.

A vizsgalat soran kidertiilt, hogy a megkérdezettek korébdl fakadd 93,4%,
aki évente egyszer vagy tobbszor is nyaralni megy, az tObbségében a csaladdal
teszi ezt meg -61,8%-ban-, de szintén jelentés szazalék utazik el barati
tarsasagban -35,3%-ban-. A valaszadok tilnyomo tobbsége az utazasi irodak
segitsége helyett inkabb sajat maguk szervezik nyaralasukat, melynek
megtervezésére atlagban par napot szdnnak. Az egyéni utazasszervezés sordn a
valaszadok 85,8%-a vesz igénybe kiilonbozd online utazasi portalokat vagy
hasznalja a desztinaciok kiilonb6zé weboldalait-pl. szalloda weboldalat-. Az
utazasi irodakat igénybevevO sziikk réteg kor szerinti elemzése alapjan
megallapithatd, hogy az id6sebb korosztaly- mint ahogy arrél a szekunder
kutatds soran is lehetett olvasni-, nagyobb aranyban -50-59 évesek 13%, 60 év
folottiek 43%- bizzdk nyaralasuk megszervezését utazasi iroddra, mint a
fiatalok-9%-. Ezen eredmények ismereteképpen kijelenthet6, hogy korabbi
vizsgélatokat a kérddiv is aldtdmasztotta, miszerint az utazasi irodakat csekély
szamban veszik igénybe az utasok, akik javarészt az idésebb generdciohoz
tartoznak. Ennek magyarazata lehet a mar korabban emlitett online adatforras,
mely alapjan minden rendelkezésre all a fogyasztdé szadmara, hogy utazasat
megtervezhesse, tovabba a médiabol sokat hallott utazasirodai cs6dok is kételyt

valthatnak ki a fogyasztokban az iroddk megbizhatdsaga terén.

5.2.1.Legfontosabb dontési tényezok
23. abra Felmérés a legfontosabb dontési faktorokrdl foglalas elott

Mi a legfontosabb dontési faktor foglalasa

elétt? Csillag besorolas
11% 8% Ar
7% R Elhelyezkedés
29% 45% = véleménymegosztasok
m Egyéb

(forras: sajat kutatas)

A fogyasztodi magatartasok vizsgalata terén kideriilt, hogy a legfontosabb

dontési faktor a foglalas elott elsé helyen az ar 45 %-kal, majd ezt koveti a
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szalloda elhelyezkedése 29%-kal. A nemek tekintetében meg lett vizsgalva,
hogy a két legerdsebb dontési faktor miként oszlik meg a férfiak és a ndk kozott.
Az eredmény szerint mind a férfiaknak, mind pedig a ndknek ugyanolyan
aranyban fontos a szallashely elhelyezkedése, mig az arat 10%-kal tébb nd
tartotta fontosnak, mint férfi. Az ar legfontosabb dontési faktorként vald
megemlitése nem meglepd, hisz tanulmanyaim sordn is megtanultam, hogy a
magyar fogyaszté ar érzékeny, igy dontését elsésorban az ar fogja meghatarozni.
Az elhelyezkedés fontossaga is magatdl értet6dd, ugyanis egy szalloda
legfontosabb vonzereje maga a helyszin, mely nagy befolyassal van magara az
arkialakitasra is. Ami szdmomra meglepd volt a felmérés soran, hogy a masok
altal hallott vélemény volt a legjelentéktelenebb dontési faktor, ami megcafolja
korabbi kutatdsaimat, miszerint a korabbi vendégek véleményei nagyon fontos

szerepet toltenek be a dontés meghozasa terén.

5.3. Keresési szokdsok vizsgalata

5.3.1. Informaciokeresési modok
A keresési szokasok vizsgalatanal kideriilt, hogy a tervezési szakaszban a

tobbség kiilonbozd utazasi portdlokon tdjékozodik, és szintén nagy segitségre
van szamukra a Google keres6 funkcidja, amit a felhasznalok 78,4%-ban
alkalmaznak. Ez sem meglep6 adat, hisz a Google keresd funkcidjanak

ismertetdjénél olvasni lehetett annak népszeriiségérol.

24. abra Kiilonb6z6 keresdszavak gyakorisaga a Google-n

KeresGszavak gyakorisaga
21%

25%
20%
20% 17%

15%
10%

5% 4% 3% 3%

helyszin szallas program M idd&jards M biztositas M akciok

(forras: sajat kutatas)

A keresd savban leginkdbb alkalmazott keresdszavak a valaszadok

szerint: a szallas, latnivalok/programok és maga a helyszin, az az a varos. Amire
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csak csekély szamban kerestek rd a megkérdezettek kozott, azok: az
akciok/kuponos oldalak, biztositas, éttermek/helyi specialitdsok, utazasirodai
ajanlatok. Ebbdl a részfelmérésbol is arra lehet kovetkeztetni, milyen fontos egy
széllashely internetes megjelenése, online marketingje és egy jol elkészitett
weboldal, ahol a latogatokat meg tudjak gydzni, hogy naluk foglaljanak szallast
az adott nyaralasra. A weboldal fontossagat az is mutatja, mi szerint a
megkérdezettek 93,1%-a nézi meg az adott szallashely honlapjat foglalés el6tt.
Ezek a felmérések is alatamasztjak azt a koncepciot, hogy mind a szallashely,
mind pedig a desztindcié menedzsment, jelentds Osszegeket fektet be online
marketingjébe. Az a tény, hogy a megkérdezettek csekély szazaléka néz utana
utazasirodai ajanlatdnak, aldtdmasztja az elézdekben kijelentett tényt, hogy
manapsag az emberek szeretik maguk megtervezni és megszervezni utazasukat
¢és csekély létszamban hagyatkoznak utazési iroddkra melyet mar korabban is

emlitettem.

5.3.2. Foglalasi és véleménymegoszté oldalak hasznalata

25. abra Felmérés a foglalasi portalok hasznalatarél

Meg szokott latogatni barmilyen foglalasi
portalt az informacidokeresés folyaman?

42,90% igen nem
57,10%

(forras: sajat kutatas)

A keres6 savokon til a fogyasztok 57,1 %-ban latogatnak foglalési portalt,
melyek koziil a legtobben a Booking.com-ot ismerik és alkalmazzak. Ez a tény
nem is lehet meglepd szamunkra, hisz alatdmasztja azt a kutatast, melyet az uj
informéciokeresési trendeknél olvashattunk, hogy a Booking.com a vilagvezetd

a szallashely foglal6 oldalak kozott.
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26. abra Felmérés a véleménymegoszto portalok hasznalatarél

A tajékozodas folyaman szokott
véleménymegoszto portalokat (pl.TripAdvisor)
boéngészni?

36% .
igen nem
64%

(forras:sajat kutatas)
27. abra Felmérés a kiilonb6z6 tipusi megjegyzések jelentdségérol

Ezeken a honlapokon miknek tulajdonit nagyobb
jelent8séget? A pozitiv vagy a negativ véleményeknek?

3,30%
14,30%

Mindkett6 ugyanolyan fontos

82,40% Jobba'n koncentrallok a
negativ kommentarokra

Csak a pozitiv kommentarok
fontosak szamomra

(forras: sajat kutatas)

A véleménymegosztd oldalakat a foglalasi portdlokkal Osszevetve
nagyobb mértékben veszik igénybe, egészen pontosan 64%-ban. Tovabbi
kutatasok alapjan kideriilt, hogy a fovarosban él6k nagyobb aranyban -82%-
hallottak mar a véleménymegosztd portalokrol, mig ez az arany a févaroson
kiviil €16k esetében kevesebb-58%-.Bar a dontési faktorokrol szol6 kutatés soran
nem szerepelt elsd helyen a véleménymegosztasok fontossaga, itt jol lathato,
hogy beigazolodik az a korabban bemutatott tény, hogy az emberek fontosnak
tartjak masok véleményét a szallashelyekrdl. Ezeken a honlapokon a valaszadok
ugyanolyan nagy jelentdséget tulajdonitanak mind a pozitiv, mind a negativ
kommentéaroknak, viszont az oldalon megjelend kommentarok alapjan
meghozott dontésekkel vigyazni kell, mert ahogy azt mar korabban is
ismertettem ¢és azt a kérddivemben taldlhaté kérdés is aldtdmasztja, a
megkérdezettek korében megvizsgalt utazok csekély szazaléka- csupan 21,9%-

a - osztja meg tapasztalatait idShidnyra hivatkozva. Ez ahhoz a tényhez vezet,
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hogy a véleménymegosztd oldalakon tdjékozodok hajlamosak egy kis minta

véleményére hagyatkozni.

Informéacidkeresési szokasok tekintetében a kozosségi halok hasznalatarol
megoszlik a vélemény, 49,5%-50,5% aranyban. Felvetddott a kérdés, hogy a
megvizsgalt minta megosztott véleménye ezekrdl a kozosségi oldalakrol
kotheté-e a személy lakohelyéhez. A kozosségi portalok hasznalatarol szolo,
lakohely szerinti vizsgalat nem mutatott magtartasbeli kiilonbségeket a
févarosban vagy a fovaroson kiviil €16k kozott. Ez a tény adodhat abbdl. hogy a
kozosségi halozatoknak funkcioi kozott nem elsdsorban a szallaskeresésrol szol,

igy ennek hasznélata ebben a szitudcidban kevésbé jelentds.
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10.Konkluziok, javaslatok

A primer kutatas elkezdésekor felmeriilé hipotézisek arrdl szoltak, hogy a
szekunder kutatds soran tapasztalt eredményeket ald fogjdk-e tamasztani? A

hipotézisek a kdvetkezdk voltak:

HI: A hagyomanyos kutatasi modszereket ma mdr nagymeértékben

felvaltottak az online kutatasi lehetoségek
H?2: Az internetes kutatok elsodleges informacidforrasa a Google

H3: A véleménymegoszto oldalak ma nagyon népszeriiek, ahol a latogatok

a negativ és pozitiv kommentarokat globalisan értékelik

H4: Csekély aranyban irnak a fogyasztok megjegyzéseket a

véleménymegoszto oldalakon

Mind a primer, mind pedig a szekunder kutatas a vasarldi magatartasokrol
¢s a fogyasztok informaciokeresési szokasokrol szolt, azon beliil is a mai, online
informaciokeresési lehetdségek hasznalatarol.  Szekunder kutatasom els
kérdéskore, hogy a hagyomanyos offline kutatdsi modszereket ma mar mennyire
valtottdk fel az online kutatdsi lehetOségek. A szekunder kutatas soran
megallapitasra keriilt, hogy az online kutatas leginkdbb a fiatal korosztalyra
jellemzd, és hogy a 18-24 év kozottiek 77%-a hasznalja az internetet
nyaralasanak szervezésekor.(ld.49.0.) Ezt a tényt tamasztotta ala a primer
kutatas is, melynek kit61t6i foként a 18-29 év kozotti ndk voltak, akiknek 85,8%-
a nyilatkozta azt, hogy nyaralasdnak egyéni tervezésekor kiilonb6z6é online
portalokat, helyszini weboldalakat vesznek igénybe. A masodik felvetés a
széllashelyek webes megjelenésérél szolt. A szakirodalmi attekintés soran
olvasni lehetett arrol, hogy az internetet kutatok elsédleges informacidforrasa a
Google keresdmotorja, melynek igénybevételekor felmeriil par olyan tipikus
keresd sz0, amire az emberek a nyaralas tervezésekor keresnek ra. A szekunder
kutatas szerint a megkérdezettek 2/3 a kutatast automatikusan Google-vel kezdi
(Id 55.0.). Ezt a tényt a primer kutatés is alatdmasztotta, miszerint a fogyasztok

78,4% veszi igénybe a Google keresé funkcidjat kutatdsa soran. Az elsé 3
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legnépszeriibb keres6szo is megegyezik, miszerint a helyszinre, széllasra és
kozlekedésre keresnek a legtobben. A keresémotorokon tul a foglaldsi és
véleménymegoszté oldalak hasznalatardl is sz6 esett mindkét kutatasban.
Feltételezések kozott szerepelt, hogy a véleménymegoszto oldalak tényleg olyan
népszeriick-e napjainkban ¢és hogy az ott taldlhaté negativ és pozitiv
kommentarokat a fogyasztok itthon is globalisan értékelik-e. A primer kutatas
eredményei is azt mutatjak, hogy a fogyasztok nem egydntetiien csak a pozitiv
vagy a negativ megjegyzésekre koncentralnak (1d58.0.), hanem mindkettonek
ugyanolyan fontossagot tulajdonitanak. A dolgozat soran felmeriilt még az a
veszélyforrds, hogy ezeken a véleménymegosztd portdlokon az oda latogatd
informalodok hajlamosak egy kis minta véleményére hagyatkozni (1d, 57.0.),
ugyanis az ott megjelend megjegyzések csupan a tényleges a szallashelyen
tartozkodottak 1%-nak véleményét képviseli, ugyanis a fogyasztok nem striin
osztjak meg tapasztalataikat id6hidnyra hivatkozva. Ugyanez az eredmény volt
megfigyelhetd a kérddives kutatas soran is, a megkérdezettek 21,9%-a szokott

véleményt irni nyaralasa utan az erre alkalmas weblapokon.

A fenti kutatasok eredményei alapjan megallapithato, hogy a fogyasztok
felismerték az internet adta lehetOségeket és segitségeket a turisztikai csomagok
Osszedllitasdhoz és ezeket a lehetdségeket foleg a fiatalabb korosztalyok ki is
hasznaljdk. Ebbdl az a kovetkeztetés vonhatd le, hogy a szallashelyek
Mint ahogy azt a szekunder kutatas soran is tobb fejezetben olvasni lehetett, az
emberi dontésekre egyik legnagyobb befolyassal a személyes tanacsok, olvasott
tapasztalatok vannak. A szerzOk javaslatai szerint - mivel a szolgaltatoipar egy
olyan ag, ahol a kozéppontban az ember all, és minden szallashely misszidja az
elégedett vendég -, a szallodanak a szolgaltatasait kivalo szintre kell emelnie és
a vendéggel érzékeltetnie kell, hogy fontos a véllalat szdmara- foként az
idéskoruaknal-. Ezek azok a tényezOk, amik a vendéget elégedetté teszik,
melynek kdvetkeztében hozzéjarulhat a szalloda hirnevének novelésében pozitiv
offline/online szajreklamjaval. Ez azért is olyan fontos eleme a marketing
tevékenységeknek, mert azon kiviil hogy nagy befolydsa van a jovdbeni

fogyasztokra, azon tul a vallalatnak még pénzébe se keriil.
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6.1. Dolgozat dsszefoglaldsa

Dolgozatom zéarasaként Ossze szeretném foglalni az elmult par honapos

kutatomunkam soran szerzett tapasztalatokat.

Szerettem volna egy olyan anyagot létrehozni, mely atfogo, jol értelmezhetd
képet ad napjaink fogyasztoirdl, hogy segitsen megérteni az olvasénak a
tapasztalt magatartasok mogotti bonyolult rendszert. Mint ahogy azt a dolgozat
soran is latni lehetett, rengeteg dolog jatszik kozre 1-1 magatartasforma,
fogyasztoi dontés, informaciokeresési szokds mogott. Mivel a szolgéltatdipar
misszidjanak a kozpontjaban az elégedett vasarlo all, elengedhetetlennek érzem,
hogy a turizmusban dolgozok is jol ismerjék az emberek mikodését, igényeit,
elvarasait. A szalloda bevétele a fogyasztok keresletébdl ered és a fogyasztok
keresletét a marketingeszkozok iranyitjak. Egy vallalat mikodtetésének szerves
részét képezi a marketing szektor. A marketing szektornak jol kell ismernie az
emberek informéciokeresési szokdsait ahhoz, hogy a szilloda a megfeleld
platformon a megfelelé formaban hirdesse magat. Azzal, hogy a dolgozatomban
tobb nemzetkozi kutatdsi eredményt is szemléltettem, célom a kiillonbozo
nemzetiségli turistdk informéciokeresési szokasainak feltérképezése volt,
ugyanis a turizmus egy olyan nemzetkozi, globalis hatarokat atfogd szektor,
melynek keresletét nem lehet leredukdlni egy nemzet szokésainak

bemutatasaval.

Napjainkban az online kutatés az id6sebb nemzedékre még nem igen jellemzd,
igy tovabbi kutatdsokban fontosnak tartandm az & személyes igényeinek
feltérképezését, ugyanis ahogy azt a dolgozat folyaman is olvasni lehetett, az
1dds korosztaly egyre inkabb tor fel a turizmus teriiletén, egyre nagyobb a fitt
idések szdma, nagy aranyban rendelkeznek magasabb diszkrecionalis
jovedelemmel, melyet szivesen forditanak turisztikai célokra. Ugy gondolom,

hogy érdemes lenne e fel¢ a vendégkor felé is nyitni a piacnak.

A szakdolgozat tanulsagaként megemlithetd, hogy az egyes fogyasztokat
kiilonboz6é bandsmodban kell részesiteni, kiilonbozé mddon kell megszolitani,
¢s a szalloddknak a jovOben is torekednie kell, hogy a vendég elégedetten

tdvozzon, hogy késdbb szivesen visszatérjen.
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12 . Mellékletek

l.sz. melléklet: Primer kutatas: kérdoiv az informaciokeresési szokasok
valtozasairol és a vasarloi tulajdonsagrol a turizmusban

1.

I

|wo

B

|0

|

7.

Szokott-e szabadidds céllal belf6ldon vagy kiilf61don nyaralni?
¢ Sajnos nincs ra lehetdségem
elgen, évente 1-szer
e]gen, évente tobbszor is

Kivel szokott nyaralni menni?
ecgyénileg
ebaratokkal
ecsaladdal

Altalaban ki szervezi a nyaralasat?
esajat maga
ebaratja/ rokona
eutazasi iroda

Ha 6n szervezi, akkor mennyi id6t szan a nyaralasanak
megtervezésere?
e Par orat
e Par napot
eHeteken vagy akar honapokon keresztiil tervezem
eNem tervezek elore semmit, csak elindulok

Elsésorban hogyan tervezi a nyaralasat?
eutazasi konyvekbol
eutazasi helyszin weboldalarol
eutazasi iroda segitségével
o kiilonb6z06 utazasi portalokon tajékozodik
ecgyeb éspedig:

Mirdl keres informaciot elsdsorban?
eutazas modja
eszallas
elatnivalok
eszabadidds programok
ehelyi szokasok, életvitel
ecgyeh éspedig

Hasznalja a Google keresd funkciojat nyaraldsanak

tervezésekor?

eigen
enem

Ha igen, mire keres ra?
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Hasznal k6zo6sségi halot (mint pl. a Facebook) kutatdsa soran?
eigen
enem

Meg szokott latogatni barmilyen keresési portalt (pl. Booking.com,

Holida;Check, Expedia stb.) az informéciokeresés folyaman?

14.

eigen
enem

Ha igen, melyiket?

Hallott-e mar a véleménymegoszto és foglalasi portalokrol?
eigen
enem

Ha igen, honnan értesiilt roluk?
eismer6soktol, baratoktol
einternetrdl
enyaralasom soran hallottam réluk
emédiabol ismertem meg Oket

A t4jékozodas folyaman szokott véleménymegosztd portalokat

(pl. TripAdvisor) bongészni?

15.

eigen
enem

Ezeken a honlapokon miknek tulajdonit nagyobb jelentdséget? A

pozitiv vagy a negativ véleményeknek?

emindkettd ugyanolyan fontos
ejobban koncentralok a negativ kommentéarokra
ecsak a pozitiv kommentarok a fontosak szdmomra

On meg szokta osztani véleményét a fent emlitett honlapokon?
eigen, szoktam pontozni a szallashelyeket
eigen, és a pontozas mellett olykor kommentart is irok
enem szoktam kifejteni véleményemet

Ha igen, miért?
e Segiteni szeretnék ezzel masok dontéseiben
e Tamogatni szeretném a szallashely hirnevét
e Csak ugy kitoltom, mert van ra iddm

Ha nem, miért?
e Nincs idom ilyenekkel foglalkozni
e Ugy érzem, nincs jelentésége

Honnan szokott szallashelyet keresni?
einternetes keresdprogramok (pl:google)
eutazasi iroda
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eFoglalasi portalok(Booking.com)

o Véleménymegoszto portalok (pl Tripadvisor.com)
e [smerdsok ajanlasa

ecgyéh:

20. Foglalas el6tt meglatogatja az adott szallashely honlapjat
eigen
enem

21. Mi a legfontosabb dontési faktor foglalasa el6tt?
eszallashely kategoriaja (csillag besorolas)
ear
eclhelyezkedés
eképek
emas altal megosztott vélemények, ajanlasok
ecgyeb éspedig:

22. Szallashelyét interneten vagy személyesen utazasi irodanal vagy
telefonon foglalja?

o Csakis személyesen szeretem ezt intézni utazasi iroda segitségével

¢ A szalloda honlapjan megtalalhat6 email cim és telefonszam
segitségével foglalok

e Szoktam foglalni interneten keresztiil kiilonb6z0, erre alkalmas
portalokon.

22. Neme?
o férfl
ond

23. Eletkora?
©18-29 év
©30-39 év
040-49 év
¢50-59 év
¢ 60 év folott

24. Lakhelye?
e Budapest
eNagyvaros
e Kisvaros
e Kozseég

25. Legmagasabb iskolai végzettsége?
e Altalanos iskolai végzettség
e Kozépfoku végzettség
o felséfokt végzettség
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26. Csaladi allapota:
ecgyediilallo /elvalt/ozvegy
ehazas/parkapcsolatban ¢l gyerekekkel
ehazas/parkapcsolatban ¢l gyerekek nélkiil

11.sz. melléklet: Innovacio hatasa az informaciokeresési szokasokra a
turisztikai weboldalakon

Information search behaviors on a
tourism website

- Mumber of visits ——\\\

7 Average delay between visits (_/ Hab ()
7 Average duration of visits

Downloading information brochures

Subseription w newsleter

Tourism . . L .
Online buying behaviors in the tourism

domain

innovativeness

Has already done an online purchase (yes, no)

Number of online purchase s

Online communication hehaviors with
the tourism organization

Use of the chat function

Writing comment cmails

(forras: Couture, Arcand és masok; 2015 The Influence of Tourism Innovativeness on
Online Consumer Behaviour;; Volume 54 number 1)

IIL.sz. melléklet: Felhasznalt informacioforrasok a vasarlas kiilonb6zo
szakaszaiban

Table & Information Use Patte rms across the Four Stages of Travel Planning Process

ArTime of After Arriving in
Before Purchase Purchase Afer Purc hese Macau (OnSi)
Information Sources n Walid % n Valid % n Yalid % n Valid %
Cfline
Recommendations from friends and relaties 919 &l 4 58 82 | 44 19.1 135 129
Previous visit experiences 50 M7y 194 214 121 253 EE] 324
TV/radio commercials 355 37 51 54 40 53 17 I.6
Travel agents and tour operators ElN na 554 605 143 19 ] 57
Travel magazines Bl 21 09 13 a5 114 49 47
Travel guidebools 262 175 90 98 |49 198 210 2.1
Printed travel brechures 134 20 79 84 | 24 166 170 16.3
Travel shows 12 75 25 el 0 4 2l 20
Consumer magazines and newspapers 98 65 51 56 44 58 EN 19
Lecal tourist information centers 40 27 21 23 EE] 44 145 15.8
Tour guides 40 7 42 44 58 77 32 Pt
Other offline information 56 a7 26 28 42 5é 44 44
Cinlire
Official destination websites 5 157 102 1 8 107 18 1.7
Travel agency and tour operator websites 157 105 100 108 & 21 1 0.2
Haotel or other accommadation websites 123 82 77 54 5 33 5 0.5
Online ravel guides 95 6.3 |4 17 I EN 5 0.5
Travel magazine websites 62 4.1 24 16 2| 8 ] 0.6
Airline or other trarsporation websites 59 39 58 6.3 14 Zl 2 0.2
Map or weather sites 47 al 8 0% 56 74 9 09
Consumer magazines and news websites 13 12 10 Il 14 19 7 07
Travelegues or onling travel commu nities il (=] 5 05 18 4 1 0.2
Oither enline information 72 47 I 1.2 0 7 14 1.3
Sumn of the respomses 4104 prER 1913 K87 1380 1830 1624 1554

(forras: Choi, Lehto és masok; 2012 Structure of Travel Planning Processes and
Information Use Patterns; volume 51 number 1)
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IV.sz. melléklet: Informaciokeresési szokasok lakétavolsag és korabbi
tapasztalat fiiggvényében

Tablke 7. Diffierent imbrmation Uss Paters of Short DstncaYeio s (Guangdomgars . long Deance¥s s (Mon-Guamgdamgarsi and First- Tme'Y o s v Expariencsd

VEliors
Pried TramlAgents
Pravios TV!Radio Tl Traval TramlAganis Trrml local Tourst Tour oMo ard Tour
Recommendatiors Vit b Commarcal Mmohes Guddooks andTourOp Bmchures mbbmaton Gude  Wiebsies  Opamtor
from BR ) e B ] [ ) amto s (% ) Coriars @) B4 [ ks (%)
Balome punchasa
Guargdorgars &4 468 03 a7 I7.5 152
Mo &0.4 e we pER 1o e
Guargdogars
First- time veitos B59 51 7 148 L=k 195 mn?
Exparonced -1 O 213 188 7.0 150 157
vEiioms
Attmeofpunchas
Guargdorgars k) 164 156 151 457 111
Mo 187 1 20 7Ll 08 125
Guamgdorgars
First-tima wisios il a0 o 756 s e
Exparenced 151 150 142 11 485 111
vEioE
After purchaa
Guargdomgars 158 RN (i) 41 129 158
Mo 85 ol g L] nzr 14.1
Guargdogars
First-tima viiiors FEE Y 1o 4.9 149 168 158
Exparenced len g4+ 1.7 .1 148 164
YEloE
Arrterg N Moo
Guamgdorgars L] 414 113 08 1.3
Mo AL ] pleli] 7 105 480
Guargdogars
First- time veitos 1.7 ol w5 177 114 501
Exparbnced 123 49.0 158 153 188 156
YEoE

Nom: FAR = Fmndz and rabive s, MO webwies = offc ol dexim son wabsme

(forras: Choi, Lehto és masok; 2012 Structure of Travel Planning Processes and

Information Use Patterns; volume 51 number 1)

V.sz. melléklet: A keresés targya, kulcsszavai, és az igénybevett
keresdmotorok szama

Table I. Frequency Analysis of Constructs Shaping Search

Engine Use
Percentage of
Construet Respondents
Types of online travel planning activities (% of
respondents)
Searched for information about a particular 762
destination -
Searched for hotel prices or places to stay 686
Searched for airline fares and schedules 622
Searched for and printed out maps andior 550
driving Instructions '
Searched for things to do at the destination 516
Searched for any type of travel discount or 43
promotion ’
Searched for potential destinations to visit 416
Searched for dining and entertainment at the 418
destination '
Searched for rental car prices and availabiliry 359
Searched local event calendars at the 334
destination ’
Searched for travel packages for resorts, etc. 253
Searched for stores or other places to shop 15
Searched for cruises 08
Searched for sites that distribute free travel 151
brochures ’
Searched for 800- numbers 84
Types of travel-related websites (% rated very
useful/essential)
General search engines such as Yahoo! 654
Google, or AOL ’ Travel guidebook sites such as Fodors or n7
Company sites such as airlines, hotals, rental 610 Lonely PManet .
cars ' Community sites such as Tripadvisor and 71
Online travel agencies (i.e., Expedia, Orbitz, 560 Virtual Tourist i
Travelocity) ' i g
Destination sites such as those provided by a 45 N;":SSPC:;LTIF:V?;:M"' as Newtork 16.2
elty or state .
Gonee vl s it prone e qg o COE gaarates s sichas 147
rochures
Travel search engines such as Kayak or 12 S‘x‘_al Networking sites such as MySpace and 143
Sidestop : Friendster

(forras: Fesenmaier, Xiang; 2011 A Framework of Search Engine Use for Travel

Planning; Volume 50 Number 6)
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VL. sz. melléklet: A keresémotorral keresett kifejezések, illetve a
felhasznaloé tervezési fazisa online kutatas elott

Table 2. Frequency Analyses of Search Strategy Constructs

Percentage of
Caonstruct Respondents
Online first task
Accommodations 194
Destinations 290
Transpaortation 126
Routes 9.4
Attractions 7.0
Shopping 0.7
Mone of these 1.B
Level of detail
Usually have a general idea of what | am 585
loaking for '
Usually have a specific idea in mind 4.3
| do both about equally 14.9
Don't know 13
Nature of keywords
The name (all or part) of a destination 55.3
The name (all or part) of an online travel 131
agency '
The name (all or part) of a travel-related 1o
company
The name or address of a website 78
A company (all or part) slogan or advertising 1.8
The name (all or part) or an online travel 10
magazine
Other keywords 38
| don't remember 7.0
Search results depth
Usually first result 5.2
Usually the first three search results on the 255
first page
The search results on the first page 19.8
The search results on one to two pages 17.7
The search results on up to three pages 10.3
The search results on three or more pages 14.2
| don't remember 71

(forras: Fesenmaier, Xiang; 2011 A Framework of Search Engine Use for Travel
Planning; Volume 50 Number 6)
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