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A VISELKEDÉS-GAZDASÁGTAN ÉS A TURIZMUS ELMÉLETI  
ÖSSZEFÜGGÉSEI 

Elizaveta Polischchuk – Bujdosó Zoltán 

Összefoglalás 

Az ügyfelek viselkedésének vizsgálata a közgazdaságtan egyik fontos feladata általában, ezért a viselkedés-gazda-

ságtan az egyik legfontosabb része. Számos tényező befolyásolja az emberek vásárlási döntését, de vajon ugyanez a 
helyzet a turizmusban is, ahol a termék valójában különböző termékek és szolgáltatások komplexuma? Az embe-
rek utazási szokásai változatosak és folyamatosan változnak a különböző tényezők miatt: belső és külső. A tu-
rizmus fontos helyet foglal el a világgazdaságban. 2019-ben az egyik vezető pozíciót töltötte be. Egyes országok 
gazdasága teljes mértékben a turisztikai tevékenységtől függ. Évente több mint egymilliárd ember utazik. Éppen 
ezért fontos a turizmus egyik legfontosabb elemének – a turistáknak – és viselkedés-gazdaságtanának tanulmányo-
zása. 
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THEORY OF BEHAVIOUR ECONOMICS AND TOURISM  

Abstract 

In contemporary times, populism has found a prominent space within the global political stage. As an ideology, it 

seeks to gather wide support among the “ordinary people” and their problems, while placing these issues in opposition 
to that of an “elite” that is constructed to have an anti-people political dominance. The fundamental point of interest 

with populist politics is its ability to gather widespread political support with the aid of a rather simplified set of 

issues. This raises the question of how the interests of a varied sets of individuals converge over a specific political 

choice. Behavioural economics, a subfield of economics, which seeks to provide an alternative set of concepts and 

theories that offer a more realistic understanding of human choice behaviour can also help with this question.  
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Bevezetés 

A viselkedés-gazdaságtan a mikroökonómia része, amely pszichológiai, kognitív, érzelmi, kulturális 
és társadalmi tényezők hatását vizsgálja az egyének és intézmények döntéseire (Maslow, 1943; Lin, 

Tom, 2012). A viselkedés-gazdaságtan tanulmányozása magában foglalja a piaci döntések megho-
zatalának módját és azokat a mechanizmusokat, amelyek a nyilvánosság döntését vezérlik. 
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A viselkedés-gazdaságtan első elméletei a klasszikus közgazdaságtanban jelentek meg (XVIII.-
XIX. század), és akkoriban a szerzők a pszichológia és a mikroökonómia kapcsolatáról beszéltek. 
Például Adam Smith „The Theory of Moral Sentiments” című munkájában számos olyan javaslatot 
kínál, amelyek hasonlóak a modern megközelítésekhez. Némelyikük az egyéni preferenciák szem-
pontjaira vonatkoztat (averzió, intertemporális választás és túlzott magabiztosság), mások pedig a 
társadalmi kontextusban felmerülő preferenciákra (altruizmus és méltányosság) összpontosítanak 

(Ashraf–Camerer–Loewenstein, 2005). 

Jelen tanulmány célja bemutatni, hogy a viselkedés-gazdaságtan hogyan kapcsolódik a turizmus-
hoz. Három alapkérdést határoztunk meg:  
– A turisták viselkedése ugyanazoknak a törvényszerűségeknek felel meg, mint a többi fogyasz-

tóé? 
– Hogyan tudják az utazási társaságok, utazási irodák korrigálni a turisták viselkedését? 
– Hogyan néz ki a személyre szabott kínálat a turizmusban? 

A kutatási kérdésekhez megfogalmazott hipotézisek a következők: 
– Az utazási szolgáltatások ugyanúgy működnek, mint bármely más termék vagy szolgáltatás, a 

viselkedés-gazdaságtan szerint. 
– A turizmus szolgáltatói ugyanazokat a módszereket alkalmazhatják, mint más iparágak eladói. 
– A személyre szabott utak jelentik a személyre szabott szolgáltatás a turizmusban. 

Szakirodalmi áttekintés 

Viselkedés-gazdaságtani fogalmak 

 A XX. század második felében a közgazdászok tevékenysége összekapcsolódott a pszichológiával, 
és megjelentek a viselkedés- gazdasági fogalmak (Katona, 2011; Novothny et al. 2015, Happe, 

2017). A legfontosabb elméletek az alábbiak voltak: 

– Racionális választás elmélete: Az elmélet az 1970-es években jelent meg. Gary S. Becker (1976) 
közgazdász munkájában felvázolta a „racionális választás” gondolatát, amely azon a feltevé-
sen alapul, hogy az emberek döntése az összes előny és hátrány értékelésének eredménye a 
meglévő preferenciák alapján. Mindig a legjobb megoldást választják. 

– Kilátáselmélet: Egyes pszichológusok ezt az elméletet kínálták a racionális választás elméletének 
ellensúlya-ként. Számos cikket publikáltak, amelyekből kiderült, hogy az emberek döntései 
nem mindig optimálisak, és a helyzettől függ, hogy készek-e kockázatot vállalni vagy sem. 
Tversky és Kahneman (1981) munkája azt mutatja, hogy a válaszok eltérőek lesznek a helyzet 
kontex-tusától függően: nyerni vagy veszíteni. A szerzők szerint ez a fájdalom miatt követ-
kezik be, amelyet az emberek akkor éreznének, ha feladnának valamit, ezért mindent meg-
tesznek, hogy elkerüljék. 

– A korlátozott racionalitás: A koncepció megmutatja, hogy az emberek döntései a környezettől 
függően nem mindig optimálisak. Az emberi információfeldolgozásnak számos korlátja van, 
mint például a tudás, az információ és a számítási kapacitás korlátai (Simon, 1982; Kahneman, 
2003). Gigerenzer és Goldstein (1996) szerint az emberek akkor „ökológiailag racionálisak”, 
ha a lehető legjobban használják ki korlátozott információfeldolgozási képességeiket, egy-
szerű és intelligens algoritmusok alkalmazásával, amelyek közel optimális következtetésekhez 
vezethetnek (Koncz., 2017; Szűcs et al., 2017).  
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– Mentális számvitel: Thaler (1999) Tversky és Kahneman (1980) alapján javasolta a mentális 
számvitel fogalmát. Eszerint az emberek relatív értékben gondolkodnak az értékről, nem pe-
dig abszolút értékben. Nemcsak a termék értékéből, hanem magának az üzletnek a minősé-
géből is fejeznek ki elégedettséget. Ezen elmélet szerint az emberek különbözőképpen bán-
nak a pénzzel, tényezőktől függően. Az egyik a pénz eredete. Például a munkahelyen megke-
resett pénzt nehezebb elkölteni, de a lottón nyert pénzt könnyebb elkölteni. Ezekben az ese-

tekben a felhasználása is eltérő lesz. A megkeresett pénzt valószínűleg bérleti díj fizetésére, 
hitelre és megélhetési költségekre tervezik költeni. A lottópénzt gyorsan és kevésbé fontos 
dolgokra is el lehet költeni. Egy másik, a mentális számvitel elméletéhez kapcsolódó koncep-
ció szerint az emberek nem szeretnek pénzt költeni, és kevésbé érzékeny számukra a kártyás 
fizetés, mint a készpénzzel történő (Zellermayer, 1996). Az effajta érzékenység mértéke sze-
mélyenként eltérő (Rick, 2018). 

–  “Túlválasztás”: A koncepció azokról a helyzetekről szól, amikor a fogyasztónak túl sok vá-
lasztási lehetősége van. Számos olyan tényező létezik, amelyek hozzájárulhatnak a túlválasz-
táshoz: az opciók száma, az attribútumok száma, az időkorlátok, a döntési felelősség, az op-
ciók egymáshoz igazíthatósága és komplementaritása, a preferencia bizonytalansága 
(Chernev et al. 2015). Ennek eredményeként az ügyfelek boldogtalannak érzik magukat: dön-
tési fáradtság, választás elhalasztása vagy a döntés meghozatalának elkerülése fordulhat elő 
(Iyengar–Lepper, 2000). 

– Korlátozott információ: Az elmélet a tapasztalatot, a jó tájékoztatást és a gyors visszajelzést olyan 
kulcsfontosságú tényezőnek tekinti, amely jó döntések meghozatalára ösztönzi az embereket 
(Thaler–Sunstein, 2008). Az olyan rossz szokások, mint a dohányzás és az alkohol fogyasz-
tása lehet egy példa erre a koncepcióra, mivel ezeknek a termékeknek a fogyasztásának nega-
tív következményei, például egészségügyi problémák, sok év után érthetővé válnak az ember 
számára. Amikor ez megtörténik, a fogyasztók valószínűleg megpróbálják elkerülni ezeket a 
termékeket, és viselkedésük megváltozik. A helyzeten az egyes termékek fogyasztásával ösz-
szefüggő lehetséges kockázatok tájékoztatásával lehet javítani. Mindez felhasználható a fo-
gyasztói magatartás korrekciójára.  

– Információkerülés: A viselkedés-gazdaságtanban ennek a viszonylag új koncepciónak az az öt-
lete, hogy az emberek szándékosan úgy döntöttek, hogy nem szerzik meg a rendelkezésre 
álló információkat (Golman et al. 2017). Összefügg azzal, hogy az emberek nem akarnak 

idegeskedni, megpróbálhatják fizikailag elkerülni azokat a csatornákat, amelyekről a nem kí-
vánt információkat megtudhatják, illetve “blokkolni” az agyukat az ilyen jellegű információk 
elől (figyelmetlenség, vagy éppen elfelejtés). Természetesen egy ilyen hozzáállás negatív kö-
vetkezményekkel járhat, mert hiányozhat a hasznos információ, ami alapján az emberek jobb 
döntéseket hozhatnak. 

– „Irracionális” döntéshozatal: Ez a koncepció a fogyasztók fejében a termék különböző jellemző-
iről (mennyiség, minőség, ár stb.) kapcsolatos felfogásokról szól (Ariely–Loewenstein–
Prelec, 2003). Egy másik pont, amely szintén ehhez a fogalomhoz tartozik, a nulla árhatás. 
Ebben az esetben a vásárlók számára „ingyenesként” meghirdetett termék vonzóbb lesz, 

mint az a csokoládé, amelyet akkor is vásárolnának, ha az árkülönbség azonos. Például az 
„ingyenes” csokoládé az 1 dolláros csokoládéhoz képest vonzóbb, mint a 0,1 dolláros cso-
koládé az 1,1 dolláros csokoládéhoz képest (Shampanier–Mazar–Ariely, 2007). Nem újdon-
ság, hogy gyakran az árat tekintik a minőség mutatójának. A vevő szemszögéből a drága ter-
mék jobb minőségű, és fordítva. Egy kísérlet bebizonyította, hogy az úgynevezett placebo 
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hatás a gazdaságban is lehetséges, nem csak az orvostudományban (Shiv–Carmon–Ariely, 

2005). 

Testreszabott termékek és szolgáltatások 

A viselkedés-gazdaságtan másik érdekes témája a testre szabott termék vagy szolgáltatás. Ez azt 
jelenti, hogy a vásárlók tetszés szerint módosíthatják a terméket vagy szolgáltatást vagy annak ösz-
szetevőit (Cambridge szótár). Hatékonyabbá teszi a vásárlási élményt mindkét fél számára: az eladó 
és a vevő számára. Vevő a terméket vagy szolgáltatást a legmegfelelőbb változatban kapja meg, az 
eladó pedig külön díjat számíthat fel az ilyen jellegű változtatásért és hűséges vásárlóért, ha a vásár-
lás sikeres volt. Amikor azonban a jelenség először megjelent, nehéz volt megérteni, hogy milyen 
típusú testreszabásokra lesz szükségük az embereknek, és mennyi időt és pénzt igényelnek ezek a 
változtatások. Gilmore és Pine (1997) négy megközelítést kínált: 

1. Együttműködő felek: Ez a típus párbeszédet jelent a menedzser és személyesen az ügyfél kö-
zött. Akkor fordul elő, amikor a vásárlók nem tudják megérteni, mire van szükségük a le-
hetőségek nagy száma miatt.  

2. Alkalmazkodó felek: Ebben az esetben az alapterméket úgy készítik el, hogy azt a vásárlók 
maguk adaptálhassák. Ez a megközelítés azoknak az ügyfeleknek szól, akiknek különböző 
helyzetekben van szükségük erre a termékre, így maguk is megváltoztathatják azt.  

3. Kozmetikázás: Ennek a testreszabási megközelítésnek az a célja, hogy ugyanazt a terméket 
eltérő módon mutassa be a különböző ügyfelek számára.  

4. Átlátszóság: Ebben az esetben az ügyfelek nem tudják, hogy a terméket személyre szabták. 
Az eladó akkor változtat, ha a vásárlói igények előre láthatóak, a megfigyelési folyamat során 
könnyen kikövetkeztethetők, vagy ha a vásárlók nem akarják megismételni igényeiket.  

A testreszabás egyre gyakoribb a piacon (Simon, 1990) . Az emberek azonban nem mindig tud-

ják, hogy pontosan mit is szeretnének a termékükben, szolgáltatásukban, ez az adott terület isme-
retének hiányával magyarázható. Minél bizonytalanabbak a vásárlók a döntésben, annál valószí-
nűbb, hogy az alapverziót választják, különösen, ha azt ajánlott konfigurációként mutatják be.  

Személyre szabott lehet nemcsak termék, de szolgáltatás is. Kaplan és Haenlain (2006) azt felté-
telezte, hogy a szolgáltatásokat nem szabad „testreszabottnak” nevezni, mert azok eredendően test-
reszabottak, és javasolták a „moduláció” kifejezés használatát is. Véleményünk szerint az emberek 
személyre szabhatják a szolgáltatásokat, megváltoztatva annak elemeit, vagy a kezdetektől létre-
hozva egyet.  

A szervezett és egyéni turisták magatartása véleményünk szerint szorosan összefügg a viselkedés-

gazdaságtannal, mert a turisták, ezen belül a különböző turistatípusok döntéshozatali folyamatának 
tanulmányozásáról szól. Természetesen számos tényező befolyásolja az emberek utazással kapcso-
latos döntéseit: belső és külső, pszichológiai és fizikai tényezők egyaránt. Az utazási hajlandóság a 
motiváció hiányától a mozgásképtelenségig változhat (Tóth et al. 2013). Azonban nem ez az egyet-
len választás, amelyet az embereknek meg kell hozniuk, hogy utaznak vagy sem, hiszen emellett 

számtalan különböző elem van, amit maguknak a turistáknak vagy képviselőjüknek (az utazásszer-
vezőnek, utazási irodának) kell választaniuk (célállomás, utazás, szállás, vendéglátás, kirándulások 
stb.) (Szabó et al. 2013; Tóth et al. 2014; Káposzta, 2019; Horváthné et al. 2021). Különösen azért, 
mert a turizmus nagyon sok olyan elemet tartalmaz, amelyet számos tényező befolyásolhat. Mosalev 
(2020) erre vonatkozóan a következő tényezőket határozta meg: 
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– Stratégiai tényezők, amelyeket nem befolyásolnak a turizmus képviselői: külföldi országok 
turisztikai formalitások, államok közötti diplomáciai kapcsolatok; a terrorfenyegetettség, a 
vírusos betegségek terjedése. 

– Tényezők, amelyeket a turisztikai ágazat képviselői részben vagy közvetve befolyásolhatnak: 
a turisztikai folyamatok menedzselése; kapcsolatrendszerek a partnerekkel (szálláshelyek, 
közlekedési társaságok, vendéglátás, turisztikai szórakoztatás stb.). 

– Az utazási cég által kezelt és rajtuk keresztül a piacra ható tényezők: utazási irodák jutalék-
programjai; kedvezményes és korai foglalási programok. 

– Tényezők, amelyeket a turisták nem befolyásolnak: a jövedelemmel kapcsolatos társadalmi 
helyzet; a turisztikai szolgáltatásokhoz kapcsolódó költések növekedése vagy csökkenése. 

– A turisták által részben befolyásolt tényezők: utazás tervezése; a családi költségvetés terve-
zése, az üdülési preferenciák változásai. 

– A turisták által befolyásolható tényezők: pillanatnyi haszon, saját benyomások, általános el-
képzelésekből fakadó benyomások, múltbeli tapasztalatok és a társadalom véleménye. 

– Az úgynevezett „melléktényezőket” sem lehet figyelmen kívül hagyni, azonban ezeket az uta-
zásszervező nem tudja előre jelezni vagy ellenőrizni. 

Eredmények  

A viselkedés-gazdaságtan a turizmusban viselkedési szempontokat alkalmaz az üzleti és politikai 
kihívásokra, a piaci és fogyasztói trendekre, a technológiai fejlődésre és a modern turizmusra össz-
pontosítva. Emellett kitér a vásárlási döntések átalakítására, a turisztikai fogadás dinamikájára, a 
turisztikai szervezetek közvetítő tevékenységére, a szolgáltatástervezésre és a tervezéspolitikai 
szempontokra. 

Természetesen lehetetlen teljes bizonyossággal megjósolni az ügyfelek viselkedését, de döntése-
iket lehet alakítani a döntések meghozatalának megértésével és a körülöttük lévő megoldások ter-
vezésével. Itt válik hatékony eszközzé a turisztikai szakemberek számára a viselkedés-gazdaságtan, 
annak tanulmányozása, hogyan és miért választanak az emberek. A COVID-19 világjárvány hatása 
miatt most különösen fontos a turisták viselkedésének tanulmányozása. Nem tudjuk egyelőre, hogy 
mikor lesz vége a járvány okozta változásoknak, hogyan fognak cselekedni az emberek, hogyan 
változnak az utazási szokásaik. 

Az egyik technikát az utazási társaságok évek óta aktívan alkalmazzák, Például a túra ára vonzóbb 
lesz, ha a létrehozása során az emberek azt gondolták, hogy az ára magasabb lesz. Ugyanezt Steve 

Jobs használta, amikor bejelentette, hogy az új IPad ára 999 dollár, de amikor a telefon megjelent, 

az ára 599 dollár volt, az emberek szívesen választották (Boxever, 2020). 

Egy másik módszer a kognitív taktikához kapcsolódik. A légitársaságok és a szállodák folyama-
tosan nyomják az árképzés során az árszinteket. Előfordulhat, hogy a foglalás során az oldalon 
böngésző látogató nem gondolt a középkategóriás repülőjegyre, de a drágább opció mellé a középár 
sokkal kedvezőbbé válik. 

Az utazó befolyásolásán alapuló technika nemrég jelent meg. Ilyen például a véleményvezérek 
tevékenysége az interneten (Facebook, Instagram, YouTube). Különböző helyeket mutatnak be, és 
népszerűsítik azt a gondolatot, hogy az utazás nem kiváltság (Pollock, 2017). Ez a módszer nagyon 
hasznos lehet a COVID-19 világjárvány utáni turizmus felépülésében, mert az emberek saját ta-
pasztalatukon keresztül mutatják be, hogy az utazás biztonságos. Negatív tapasztalatok esetén 
azonban negatív következményei is lehetnek.  
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Egyes szerzők arra hívják fel a figyelmet, hogy nem csak a turistákat kell motiválni az utazásra, 
hanem a helyieknek is érdekeltnek kell lenniük abban, hogy a desztináció vonzó maradjon (ökoló-
giai, vendéglátási, minőségi szempontok). 

Véleményünk szerint a viselkedés-gazdaságtan esetén a populizmus nem minden dimenziója al-
kalmazható a turizmusban. Ez a különbség abból adódik, hogy a turizmus üzleti szektorhoz kap-
csolódó tevékenység. Általában az emberek jobban szeretik biztosan tudni a termék vagy szolgál-
tatás összes jellemzőjét, így összehasonlíthatják a rendelkezésre álló lehetőségeket, és kiválaszthat-
ják a legjobbat. Bizonyos helyeket is elkerülnének, ha fennáll a veszély esélye (pl. földrengés, 
cunami). Példaként említjük, hogy az emberek a COVID-19 világjárvány idején egyáltalán nem 
szeretnek utazni, vagy más biztonságos úti célt keresnek (Mátyás, 2015; Polishchuk, 2020). 

Részben azonban az emberek kognitív “lustasága” magyarázza az utazásszervező és utazási iro-
dák létezését, akik a turistákat a nyaralás megtervezésében, lefoglalásában, az utazás során kalauzo-
lásban segítik. 

A személyre szabott utazások kifejezetten egyének, párok, családok vagy csoportok számára ter-
veztek, a meghatározott igényeik, kiválasztott úti célok, dátumok, preferenciák és költségvetés sze-
rint. Általában tartalmazza a szervezett utazások minden szükséges elemét, mint például a közleke-
dés, szállás, vendéglátás, kirándulások (Exotic Journeys). Ez a legfényesebb példája a turizmusban 
a testreszabásnak, mert azon az elven alapul, hogy a turisták igényeinek és szükségleteinek megfe-
lelően alakítsák ki az utazást. A személyre szabott utazások nemrég váltak népszerűvé, többnyire 
drágábbak és több időre van szükség a megtervezéshez, azonban ez egy jó lehetőség az emberek 
számára, hogy létrehozzák álmaik utazását. Az önálló utazás azonban a technikai fejlődés és az 
internet széleskörű elérhetősége révén elérhetőbbé válik, ez véleményünk szerint csökkentheti a 
személyre szabott utazásokat. Ez azonban már egy másik kutatási téma, tanulmányunk keretein 

túlmutat. 

Köveztetések és javaslatok  

A jelenlegi kutatások azt mutatják, hogy a turizmus, akárcsak minden más termék vagy szolgáltatás, 
a viselkedés-gazdaságtan elveit követi, még akkor is, ha bonyolultsága miatt nehezebb vele foglal-
kozni. Ezért a turisztikai szakemberek ugyanazokat a módszereket alkalmazhatják az ügyfelekkel 
való együttműködésben. A személyre szabott utazások a személyre szabott turisztikai termék pél-
dái, mert a turisták kívánságai alapján készülnek. 

Összegzésképpen mindhárom, a jelenlegi kutatásban vizsgált kérdésre választ kaptunk. A turiz-
mus azonban természeténél fogva nagyon változó iparág, és a COVID-19 világjárvány miatt még 
mindig újabb változások következnek. 
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