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A turizmus mint élményfogyasztás 

A t u r i z m u s def iníciója évtizedes p r o b l é m á t j e len t a t u d o m á n y s z á m á r a . J e -
l e n s é g e jól e lkü lön í the tő volt m á s gazdaság i tevékenységektől a m u n k a i d ő / s z a -
b a d i d ő dichotómia m e n t é n , m á r a a z o n b a n ez a megkü lönböz te t é s i d e j é t m ú l t n a k 
t ű n i k (Lengyel, 1992). Egyrész t posz t indusz t r i á l i s t á r s a d a l o m b a n m á r n e m jogos 
a m u n k a i d ő / s z a b a d i d ő éles e lválasz tása , m á s r é s z t megje len ik az üzlet i és a 
k o n f e r e n c i a t u r i z m u s ka tegór iá j a . 

A t u r i z m u s k u t a t á s á n a k ú j i ránya az t célozza, hogy m á s d imenz ióka t ke-
r e s s ü n k a t u r i z m u s j e l e n s é g é n e k és a t u r i s t a fogyasztói m a g a t a r t á s á n a k meg-
é r t é s é h e z . Hudson é s Townsend (in: J o h n s o n és T h o m a s szerk. , 1992, 49. 
o.) kiemeli , hogy az a t t r a k c i ó mindig va l ami különleges , a m i n d e n n a p o k t ó l 
e l té rő , szokat lan o b j e k t u m . Hozzáteszik a z t is, hogy a kü lön legesség vagy szo-
k a t l a n s á g igen relatív fogalom. 

A fent i megjegyzés igen sok k u t a t á s i p r o b l é m á t jelez. A t u r i z m u s j e l e n s é g é n e k 
m é r h e t ő s é g e t e r m é s z e t e s e n az t jelenti , hogy léteznie kell va lamifé le leíró vál-
t o z ó n a k . Az eddigi gyakor l a t a t u r i z m u s m é r é s é t biztos m ó d s z e r t a n i a l a p o k r a 
he lyez te (Jandala, 1992). Makroszinten ha társ ta t i sz t ikák , mikroszinten költési fel-
m é r é s e k jelentették az információbázist . A tu r i s t á t tar tózkodási idő szerint, míg 
a szálláshelyet kapac i tásk ihaszná l t ság (foglaltság) a lapján lehet jellemezni. 

Mindezek t ü k r é b e n igen jól leírható a t u r i z m u s je lensége , e l emezhe tő n e m -
ze tgazdaság i szerepe. A fent i m u t a t ó k a z o n b a n c s u p á n u tó lagos e lemzés t tesz-
n e k lehetővé, kor lá tozot t az e lőre je lző-képességük. E dolgozat célja az, hogy 
b e m u t a s s a az e lőreje lző-képességet mega lapozó k u t a t á s i i r ányoka t . A fogyasztói 
m a g a t a r t á s k u t a t á s a a gyakorla t i vá l la la tvezetés s z á m á r a is h a s z n o s . 

Fogyasztás: tanulás és tapasztalás 

A korább i mot ivációs e lméletek és a m a g a t a r t á s t u d o m á n y i megközel í tés el-
t e r j edéséve l a m a r k e t i n g s z a k í r ó k figyelme a fogyasztás t a n u l á s i f o l y a m a t á n a k 
e l e m z é s e felé fordul t . Hoch é s Deighton (1989. 2. o.) az o k t a t á s o n és a t apasz -
t a l a t s z e r z é s e n ke resz tü l t ö r t énő t a n u l á s t t ipizálja. A marke t ingeszközök közül 
a h i r d e t é s t az ok ta tá s i eszközökhöz sorol ják . Ugyanakkor tek in té lyes pszicho-
lógiai i roda lomra t á m a s z k o d v a kijelentik, hogy a t apasz t a l a t s ze rzé sen a l apu ló 
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t anu lás (azaz fogyasztás) esetében a megerősítés sokkal h a t á s o s a b b és ha t é -
konyabb. A maga t a r t á s tudomány szerint tehát nagyobb a n n a k a vál la la tnak 
a sikere, amelyik a tapasztalatszerzéssel történő t a n u l á s t is képes irányítani . 

A fenti megállapí tás ugyanazt a kettősséget m u t a t j a be, mint a nyelvtanulás 
és a nyelv e l sa já t í t ásának különbsége, amelyek közül az utóbbi jellemzi a 
s ikeres nyelvtanulót (Ellis, 1986). A fogyasztói m a g a t a r t á s leírása szempont jából 
is döntő tapaszta la t az élmény. Egy korábbi t a n u l m á n y b a n (Horváth, 1995) 
azt igyekeztem bemuta tn i , hogy milyen prob lémákat vet föl a fenti gondolat-
menet a lka lmazása a tu r i zmus definíciójára nézve. Ha azt mondjuk , hogy a 
tu r i zmus élményszerzés céljából történő migráció, nehezen mérhető fogalmat 
kapunk , bá r a korábbi definíció is felvet néhány problémát . 

A tu r i zmus korábbi definíciója szerint tur i s ta az, aki lakóhelyén kívüli helyen 
legalább 24 órát eltölt és o n n a n j avada lmazásban nem részesül . Jackson és 
Bruce (in: J o h n s o n — Thomas , eds., 1992, 113—114. o.) b e m u t a t j á k e meg-
ha tá rozás módszer tani problémáit , különös tekintet tel az idő- és térbeli di-
menzióra. Ennél azonban nagyobb problémákat okoz az ú j definíció. Tételez-
hető-e egy fogyasztási (vásárlási) döntés cél jaként az élményszerzés? Ha igen, 
leírható-e ez t udományosan? 

Pine és Gilmore (1998) szerint a termékek és szolgál tatások közszükségleti 
cikkekké válnak, ezért a vállalatok között az j u t versenyelőnyhöz, aki in ten-
zívebb vevői élményeket képes létrehozni. Az é lménygazdaságtan alapkategóriái 
az élmény, a színpad, az emlékezetesség, a személyesség, a felfedezés, az elő-
adás , a vendégség és az érzések. 

A vásárlás élménye 

A klassz ikus marketingirodalom alapeleme a fogyasztói döntés kinyilatkoz-
t a t á s á n a k pil lanata: a vásár lás . A legfrissebb k u t a t á s o k azonban azt m u t a t j á k , 
hogy ez az elemi cse reak tus mint a marke t ing tudomány alapvető pa rad igmá ja 
(Carman, 1980) sem marad t érintetlen a kilencvenes évekre kibontakozó poszt-
modern t á r sada lomban . Boedekker (1996, 1. o.) kiváló t a n u l m á n y á b a n Koetlert 
idézi: „A kiskereskedelem a szemünk előtt válik színházzá". A vásár lás mellett 
be kell vezetnünk a recreational shopping, a szabadidős bevásár lás fogalmát . 

Lehtonen (1994. 193. o., idézi Boedekker, 1996. 2. o.) az egyszerű vásá r -
lással szemben úgy jellemzi a szabadidős vásár lás t , mint amely öncélú, n e m 
feltétlenül vezet csereaktushoz, impulzív, n incs ha tékonysági célja, kívül esik 
a napi ru t inon, n incs világos kezdete és lezárt befejezése, valamint a hangsú ly 
az élményszerzésen van. Boedekker ehhez azt teszi hozzá, hogy részletes ku -
tatási tervet készít a jelenség t anu lmányozásá ra és megkísérli a k u t a t á s ope-
racionalizálását és empir ikus vizsgálatát. 

Míg Boedekker cikke a fogyasztást általában vizsgálja, Newman, Davies és 
Dixon (1996) tanulmánya már a turizmus területére vezet bennünket . Kérdezéses 
technikával muta t ják be, hogy a repülőűttal kapcsolatban hogyan fejezik ki él-
ményeiket az alanyok. A szerzők célja az érzések, érzelmek feltárása. A válaszok 
tanúsága szerint még a rutinos utazók is arról számolnak be, hogy élményük 
nem mindennapi és mindig valamifajta bizsergést („búzz") éreznek (Newman, Da-
vies, Dixon, 1996. 6. o.). A szerzők a t anu lmány végén modellt a lkotnak, melyből 
az utazói maga ta r t á s r a vonatkozó következtetéseket vonnak le. 
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Egy általános modell keretei 

A fent iekből l á t ha tó t e h á t , hogy l é t eznek t a n u l m á n y o k , amelyek a t u r i z m u s 
j e l ensége inek egyes elemeit (vásárlás, u t azás ) az é lmény s z e m p o n t j á b ó l vizs-
gá l j ák . Ezzel az i r ánnya l p á r h u z a m o s a Bécsi Közgazdaság tudomány i Egyetem 
t u r i z m u s in téze tének k u t a t á s a , amely viszont személyes é r tékekből felépítet t 
psz ichográf ia i modellel operá l . Zins (1996) h ipo te t ikus model l jének a lapfoga lmai 
a következők: személyes ér tékek, é le ts t í lus , nya ra l á s i s t í lus és a nyara lóhe ly 
e lőnyös jellemzői. Ezekből próbál köve tkez te tn i az u t a z á s i m a g a t a r t á s r a . 

Z ins é r tékes elméleti e redménye az é le t s t í lus mellett a n y a r a l á s i s t í lus be-
veze tése , hiszen „a tu r i sz t ika i t e rmékek és szolgá l ta tások fogyasz t á sa m á s á r u k 
fogyasz tásá tó l te l jesen el térő feltételek mel le t t zajlik" (Zins, 1996, 4 . о.). Ezért 
a n y a r a l á s i s t í l u s n a k fon tos d imenziója lesz sok m á s mellet t az a u t e n t i k u s 
k u l t u r á l i s / t e r m é s z e t i környeze t és a vá l tozás igénye. 

S iker te len a t a n u l m á n y abból a s zempon tbó l , hogy a függő vál tozók közül 
a z egyet len ál tala vizsgált h a g y o m á n y o s m u t a t ó t , a t a r tózkodás i időt n e m ma-
gyarázza . Emellett ké sőbb i célként tűzi ki a köl tés v izsgála tá t . K r i t i k u s a n kell 
f o g a d n u n k azt az e r e d m é n y t is, hogy s z t o c h a s z t i k u s kapcso l a to t c s a k a nya-
r a l á s i s t í lus és az u t a z á s között m u t a t ki. Ugyanakkor jól m a g y a r á z z a az ú t i 
cél k i v á l a s z t á s á n a k okai t . A pszichográf ia i modell vizsgálati e r edménye i r e rímel 
Mossberg (1996) k u t a t á s a , aki a tu r i sz t ika i út i célok poz ic ioná lásá t elemzi. Az 
e m p i r i k u s vizsgálat a l a p j a h á r o m d i m e n z i ó s modell. Az első d imenzió a f unk -
c ioná l i s jel lemzők — pszichológiai je l lemzők k o n t i n u u m a . A m á s o d i k dimenzió 
az á l t a l á n o s jelleg — egyedi jelleg k o n t i n u u m a . A h a r m a d i k d imenzió a k o n k r é t 
t u l a j d o n s á g o k — á l t a l á n o s / t e l j e s kö rű b e n y o m á s o k k o n t i n u u m a . A tur i sz t ika i 
t e r m é k — például egy v á r o s — poz ic ioná lása ezek m e n t é n tör tén ik meg. 

Kutatási tézisek 

A fent lek szel lemében és további elmélet i megfonto lások a l a p j á n lehe tőség 
k íná lkoz ik n é h á n y a lapve tő k u t a t á s i t éz i s javas la t megfoga lmazásá ra . J e l e n dol-
goza t kere te i között n e m végezzük el ezek té te les megfoga lmazásá t , de az át-
t e k i n t e t t t a n u l m á n y o k ú t m u t a t ó t a d n a k a további k u t a t á s o k i r á n y á r a vonat -
k o z ó a n . 

1. A t u r i z m u s piaci keres le te a tu r i sz t ika i é lmény i ránt i f ize tőképes szük-
ségle t . 

2. A tur iszt ikai é l m é n y szabad idős vásá r l á s , mely 
a) au to te l ikus (öncélú), 
b) korlátozott s t i m u l u s - (inger-) mezőre szorítkozik, 
c) az igények k o h e r e n s e k és a v isszaje lzés egyér te lmű. 

3. A t u r i z m u s keres le té t leíró k l a s s z i k u s je l lemzők (úti cél, szá l láshe ly t í pusa , 
köz lekedés i eszköz, t a r tózkodás i idő, költés) függő változók. Magyarázó vál tozók 
n e m a k o r á b b a n a lka lmazo t t demográf ia i vagy t á r s ada lmi -gazdaság i változók, 
h a n e m a kerese t t é lmény t ípusa . 
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Módszertani problémák 

Az első javaslat meglehetősen egyszerű és újdonságértéke is korlátozott a mar-
ketingkutatók számára. Haszna azonban abban áll, hogy ú j megközelítést hordoz 
a tur izmus szakemberei számára, akik a keresletet többnyire a foglaltságmutatók 
alapján, utólagosan követik. Ma a tur izmusban alkalmazott kereslet-előrejelző 
modellek is a foglaltságmutatók alapján működnek és ezeket jelzik előre. 

Módszertanilag azonban nehéz a kereset t élmény tipizálása, a leíró változók 
megalkotása. Itt olyasfajta kon t inuumok jöhe tnek szóba, min t az egyedüllét 
— társaság, nyugalom — izgalom, természetesség — beépítet tség. Ez a fa j ta 
leírás nem teszi szükségessé az értékek és az életst í lus vizsgálatát, bá r még 
több ilyen dichotómia generálásához nyú j tha t segítséget a t anu lmányozásuk . 
A tényezők faktoranalízise kiszűri az egymást determináló változókat, ma jd 
ezután következhet az empir ikus vizsgálat, amely szükségszerűen kvalitatív 
információkra épül. 

Ez a megoldás azt jelenti, hogy a tur izmusban is meghonosodik ez az új 
marketingfelfogás. Itt tehát nem egyszerűen új definícióról van szó, hanem arról, 
hogy a csereaktus alapvető paradigmáját felcseréljük az élménykereséssel. Míg 
azonban a csereaktus inherens tulajdonsága, hogy jól formalizálható, az élmény-
keresés, mint a második javaslatban látjuk, öncélú. Fizetek tízért, hogy élményt 
kapjak, az élményszerzés azonban öncélú, önmagában is élvezetet jelent. 

Az élményszerzés öncélúságával kapcsola tosan azonban meg kell jegyezni, 
hogy maga az élmény az úti beszámolók, bará t i diavetítések alkalmával ú j a b b 
csere része lehet. Ez azonban nem szükségszerű. 

A tur i s ta m a g a t a r t á s á n a k megértéséhez azt is fel kell i smernünk , hogy a 
tur is ta megszűri az ingereket. Érzékelése beszűkül , és igényei határozzák meg 
azt, hogy mit és hogyan lát. Ezt a kijelentést egy irodalmi példával szere tném 
a lá támasz tani . Don De Lillo (1986. 12. o.) említi azt az óriási ötletet, amikor 
egy m á r nem haszná l t csűr re kiírják: A leggyakrabban fotózott c sűr az egész 
országban. A táblát h a m a r o s a n észreveszik a tur i s ták , és a csűr t elkezdik 
fényképezni. Nem nehéz kitalálni, hogy a jós la t önmagá t teljesíti be. 

Bizonyos ese tekben tehát a turisztikai vonzerőhöz elég egyfajta önreflexió, 
a n n a k elképzelése, hogy a hely at traktiv lehet a tu r i s ta számára . A tu r i s t a 
azu tán elvégzi a magáét . Azt viszont nem tud juk , hány tur i s ta pi l lantása kell 
ahhoz, hogy nevezetessé váljon egy hely. Hány fotó kellett a c sűr at t rakcióvá 
változásához? A válasz ilyen fo rmában nem is lényeges; vegyük azonban észre, 
hogy itt a tur is ta pi l lantása teremti meg az a t t rakciót — h a nem is l ud juk , 
hány tur i s ta pi l lantása . 

Javaslat 

Szükség van egy olyan modell megalkotására , amely a turisztikai keresletet 
illetően előrejelző erővel bír. A jelenleg haszná la tos m u t a t ó k felhasználásával 
ez az előrejelzés nehéz, hiszen ezek nem ragad ják meg a tu r i zmus központi 
fogalmát, az élményt. A k u t a t á s következő feladata a turiszt ikai élmény meg-
ha tá rozása és a tur i s ta maga t a r t á s ának általa történő magyarázata . 
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