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' NEMESKÉRI ZSOLT

A turisztikai termék/ szolgáltatás 
vásárlásának jellemzői

i

Egy utazás m egvásárlása a turista számára igen koc- 
f kázatos, hiszen a legtöbb m ás jószág tó l eltérően  

nincs lehetősége a végső döntés e lőtti próbára vagy 
más közvetlen  tap asz ta la t megszerzésére. E tulaj­
donság a turisztikai termékek szolgáltatás-jellegéből 
fa k a d , és á lta lában  is je llem ző  a szolgáltatásokra. 
Ezen túlmenően azonban az utazás a hétköznapi 
szo lg á lta tásoktó l jelentőségében és árfekvésében is 
különbözik, mely jellem zők ugyancsak a döntés koc­
kázatát növelik.

E termék jelentősége megkülönböztetett, hiszen fo­
gyasztása -  ellentétben például a hajvágással -  ritkán 
(évente általában csak egy-két alkalommal) történik, 
és részben abból adódóan is az emberek értékprefe­
renciáiban előkelő helyet foglal el -  nem véletlen, hogy 
a legtöbb rejtvény, tombola fődíja valamilyen egzoti­
kus út. Egy utazásnak kézzelfogható eredménye 
nincs, néhány év vagy hónap távlatából már fényké­
pekké és személyes emlékekké dimenzionálódik át, 
ezek pedig -  egyéni különbségektől függő mértékben 
-  részévé válnak az ember önidentifikációjának.

Ár szempontjából a hétköznapi szolgáltatásoknál 
magasabb árfekvés miatt kitüntetett az utazási döntés, 
hiszen a potenciális turista éves elkölthető jövedelmé­
nek -  sőt, bizonyos esetekben korábbi megtakarításai­
nak -  egy jelentősebb része felhasználásáról egyetlen 

1 döntési folyamat keretében határoz.
A fokozott kockázatot az egyén csökkentheti azzal, 

hogy döntését hosszabb időn keresztül alapozza meg. 
Ez alatt megpróbál minél több releváns információt 
összegyűjteni és feldolgozni a kínálkozó lehetőségek­
ről (nyugat-európai felmérések szerint a nyári vakáció 
helyszínének kiválasztására való felkészülés már janu­
árban megkezdődik). A dolgozat lényegi részében ezt 
a döntési és kiválasztási folyamatot vizsgáljuk meg, 
mely alapvető meghatározója a turisztikai piac keres­
leti oldalának. A vizsgálat során feltételezzük, hogy a 
turista „homo oeconomicus" módjára szükségleteinek 
és vágyainak maximális kielégítésére törekszik egy bi­
zonytalansággal teli környezetben, implicit és explicit 
korlátok között.

Az utazási döntés

Az ábrán a turista döntési folyamatának modelljét lát­
juk. A folyamatot elsődlegesen pszichológiai ténye­
zőkre vezethetjük vissza, hiszen ezek határozzák meg 
az emberek viselkedését és gondolkodását. A döntés 
alapjául az egyénben meglévő szükségletek és vágyak 
(igények) szolgálnak. A szükséglet egyfajta belülről jö­
vő érzületet, állapotot jelent, mely valaminek a hiá­
nyából fakad, azaz az ember úgy érzi, hogy jólétéhez 
valami hiányzik. Alapja lehet érzelmi, lelki vagy fizi­
kai-fiziológiai folyamat. Ezzel szemben a vágyak vala­
milyen külső -  szociális -  hatásra jönnek létre, valami­
nek a megszerzésére vagy megtételére irányulnak. Ki­
alakulásukban döntő szerepet játszik az egyént körül­
vevő társadalom, annak értékrendszere.

Motivációk

A szükségletek és a kielégítésükre irányuló vágyak 
együttesen határozzák meg a turista motivációit, azaz a 
végső és szilárd elhatározásokat valaminek -  esetünk­
ben magának az utazásnak -  megtételére.

Az idegenforgalommal kapcsolatban a motivációk­
nak kettős szerepük van:

8 az egyént szokásos tartózkodási helyétől -  ottho­
nától -  eltávozásra késztető, ún. push típusú moti­
vációk (pl. a mindennapi rutintól való elszakadás),

8 és más helyek felé vonzó, ún. puli típusú motivá­
ciók (pl. új, idegen, eddig ismeretlen tájak megis­
merése).

A motivációkat és szükségleteket már sokan és 
sokféleképpen értelmezték, osztályozták. A marketing 
irodalmában általában három -  Maslow, Herzberg és 
esetenként Freud -  alapvetően különböző megközelí­
tést használnak kisebb-nagyobb kiegészítésekkel (pl. 
Lengyel, 1992). Véleményem szerint csak két elméleti 
megközelítés együttes használata adhatja meg a vá­
laszt a turizmusba bekapcsolódó egyének motivációi­
nak teljes megértésére.
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Az első Maslow a szükségletek hierarchiájáról (fizi­
ológiai, biztonság iránti, szociális, megbecsülés, önmeg­
valósítás) kidolgozott elmélete. Mivel a modell közis­
mert, így bemutatásától eltekintek, csak a turizmussal 
kapcsolatos aspektusait szeretném röviden bemutatni. 
A modell tanulsága számunkra az, hogy legerőteljesebb 
motiváló ereje a fiziológiai és 
a biztonság iránti szükségle­
teknek van. Véleményem 
szerint ezen szükségleteket a 
turizmus nem képes kielégí­
teni, hiszen ezek az otthon 
megteremtésével és a min­
dennapi életvitellel, az abból 
származó jövedelem bizo­
nyos szintjével vannak ösz- 
szefüggésben. így turista 
csakis olyan egyénekből vál­
hat, akiket a fenti két ténye­
ző már nem feszít, azaz akik 
rendelkeznek bizonyos nagy­
ságú szabadon felhasználha­
tó jövedelemmel illetve sza­
badidővel a maradék három 
szükséglet kielégítésére is. Itt 
azonban a maslow-i modell 
bizonytalanná válik, mivel a 
valahová tartozás, megbe­
csülés és önmegvalósítás az 
idegenforgalomban -  és vé­
leményem szerint általában 
is -  nem határolható el egy­
mástól oly módon, hogy az 
valós választ adjon a motivá­
ció kérdésére.

A fentiek miatt -  ám csak azok figyelembevételével 
-  tartom helyesnek az utazási szükségletek alábbi osz­
tályozását:

-fizikai kikapcsolódás iránti szükségletek: pl. sport, 
aktív pihenés

-  kulturális szükségletek: pl. idegen kultúrák megis­
merése

-  társas szükségletek: pl. családi kapcsolatok ápolása
-fantázia- (személyes) szükségletek: pl. elszakadás

a mindennapoktól

Imázsok

A motivációk vizsgálata után most arra keressük a vá­
laszt, hogy ha az utazásnak nincs akadálya, akkor a 
több lehetséges célállomás között mi módon választ az 
egyén. E döntés alapját az egyéni preferenciákból és a fo ­
gadó területekről meglévő ismeretekből kialakított mentá­
lis képek -  imázsok -  adják. Imázsnak nevezzük egy

személy valamely dologról, tárgyról alkotott elképze­
léseinek, meggyőződéseinek és benyomásainak ösz- 
szességét (Kotier, 1991).

A turista döntési folyamata

Forrás: Goodall-Ashworth, 1988

Az egyén élete folyamán megszerzett minden él­
ménye, információja és meglévő preferenciái alapján 
kialakít magának egy elképzelt képet a számára ideá­
lis utazásról. Az utazási döntési folyamatában még­
sem a fenti ideális képpel hasonlítja össze a lehetséges 
utazási változatokat, hanem egy abból kialakított el­
várt imázzsal, amelyet az ideális képen túl befolyásol­
nak a felismert korlátozó tényezők, a csak korlátozott 
mértékben rendelkezésre álló szűkös erőforrások -  
szabadidő, elkölthető jövedelem nagysága stb.

Egy adott időpillanatban -  mint az ábrán is látszik 
-  a potenciális turista az összes lehetséges utazási cél 
halmazának csak egy részét ismeri. Ennek oka, hogy 
az észlelési folyamatot gátolja egyrészt a fogadóterü­
letről kialakított imázs alapjául szolgáló információk 
hiánya, másrészről pedig az egyéni figyelem foka. Ez 
utóbbi tényező azt az általánosan ismert pszichológiai 
jelenséget fejezi ki, hogy a kommunikációs folyamat 
során a befogadó elsősorban azon ingereket észleli,
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amelyek valamilyen aktuális szükségletével állnak 
kapcsolatban, hiszen információfeldolgozó kapacitása 
véges.

A rendelkezésére álló információk alapján az egyén 
úgynevezett naiv (vagy másképpen tényszerű) imázst 
alakít ki önmagában minden egyes általa ismert po­
tenciális fogadóterületről -  ami az összes lehetséges 
fogadóterületnek csak egy, az egyén által észlelt rész­
halmaza. E kép sok, az utazási döntést meghatározó -  

! társadalmi, politikai, gazdasági stb. -  összetevőt tar- 
I talmaz, melyek közül szempontunkból kiemelt jelen- 
I tőségük a turisztikai vonzerőknek van, hiszen az idegen- 
I forgalom feladata ezek -  minőségi vagy mennyiségi 
' értelemben -  minél magasabb szintű kihasználása.

Természetesen az utazási döntés szempontjából 
I nem kizárólagosan -  sőt sok esetben nem is elsődlege- 
I  sen -  mérvadóak a vonzerők, egyéb, az idegenforga­

lom által nem ellenőrizhető, exogén változók is hatás­
sal vannak arra. Kiélezett példa lehet erre a délszláv 
háború, amikor a klasszikus vonzerőkkel rendelkező 
vidékek idegenforgalma egy politikai tényező, hábo­
rús konfliktus miatt drasztikusan visszaesett. Ennek 
ellenére mégis voltak olyanok, akik háborús körülmé­
nyek között is vállalták az utazással járó kockázatot.

A keresés és értékelés folyamata

Mint már említettem, az idegenforgalmi termék vásár­
lásával kapcsolatos kockázat csökkentéséhez a turista 
megpróbál minél szélesebb körű információhoz jutni a 
kínálkozó lehetőségekről. A keresési folyamat során az 
egyéni különbségeknek igen jelentős szerepük van 

8 a döntéshez igényelt és összegyűjtött adatok 
mennyisége,

• az egyén információfeldolgozási képessége,
• az alternatívák értékelésének módszere, és a 
8 döntés időszükséglete szempontjából.
Az egyén számos forrásból szerezhet információt 

[ egy meghatározott fogadóterületről. Az idegenforgal­
mi szakembereknek ahhoz, hogy befolyásolni tudják a 
célterület imázsát, elsődleges fontosságú megtudniuk, 
melyek is ezek az információforrások, milyen mérték­
ben használják azokat az emberek, és azok mennyire 
hitelesek szemükben. Az alábbiakban ezen információ- 
források osztályozását mutatjuk be:
1. Belső (internal) információk: ezek alatt értjük az 

egyén korábbi utazási tapasztalatait, motivációit, 
preferenciáit és elvárásait, amelyek együttesen 
meghatározzák az utazáshoz való viszonyát, és 
támpontot adnak a fogadóterület vonzerejének 
megítélésében.

2. Külső (external) információk is szükségesek a belső 
forrás mellett, hiszen ezek tartalmazzák például a 
döntéshez minden esetben nélkülözhetetlen árada­

tokat. A külső információknak két csoportját külön­
böztethetjük meg:
A. Informális információforrások:

• közvetlen családtagok, rokonok,
• barátok, ismerősök tapasztalatai, élményei, 

értékítélete és véleménye.
B. Formális információforrások:

8 utazásszervezők kiadványai,
8 utazási irodák katalógusai,
8 objektívnek tekinthető útikönyvek,
8 idegenforgalmi információs hivatalok,
8 médiák utazási rovatai (ideértve az utóbbi 

időben egyre népszerűbb Internet turiszti­
kai információit is -  pl. Virtual Tourist), és 

8 minden egyéb, a fogadóterülettel kapcsola­
tos hír.

A potenciális turista, amennyiben teljesen ismeret­
len helyre utazik -  mivel megelőző közvetlen tapasz­
talatszerzésre nincs lehetősége -  a fogadóterületről 
utazás előtt csak a fentiekben bemutatott szekunder 
információkra támaszkodhat. A későbbiekben, amikor 
az utazás befejeztével hazatér, megszerzett közvetlen 
tapasztalatait képes felhasználni a további döntések­
hez, illetve saját ismeretségi körének képes azokat to­
vábbadni, és ezzel befolyásolni tudja viselkedésüket.

Itt kell megemlítenünk, hogy az úticél kiválasztása 
szempontjából különösen fontos az újdonság szerepe 
(amely alapjául a fejezet elején bemutatott utazási mo­
tivációk szolgálnak), ám ezt sok esetben elnyomja az 
ismeretlenből adódó bizonytalanság okozta kellemetlen 
érzés, félelem (biztonság iránti vágy). E két hatás, mo­
tivációs komplexum határozza meg az egyén választá­
sát három lehetséges stratégia között: teljesen új úticélt 
választ; visszatér egy általa korábban már megismert 
helyre, vagy otthon marad -  lemond az utazásról.

Általában igaz, hogy az idősebb emberek a bizony­
talansággal már egyre kevésbé képesek megbirkózni, 
így számukra előtérbe kerül a másodikként és harma­
dikként bemutatott stratégia. Lehetséges továbbá az 
is, hogy a turista egy korábban meghozott döntése mi­
att tér vissza az adott fogadóterületre, például azért, 
mert ott nyaralót vagy time-sharing konstrukciót vá­
sárolt.

Összességében azonban megállapíthatjuk, hogy a 
turisták általában magasabbra értékelik az eredetisé­
get, újszerűséget utazási döntéseiknél, mint a bizton­
ságot. Éppen ez az oka annak, hogy az adott fogadóte­
rületre való visszatérés elősegítésére nem elég a terület 
eredeti vonzerejét hangsúlyozni, hanem olyan turisz­
tikai terméke(ke)t kell kifejleszteni, melyek a visszaté­
rést elősegítik jellegükből, vagy a célcsoport -  pl. idő­
sebb korosztály -  szokásaiból adódóan. Előbbire példa 
lehet a falusi turizmus, hiszen e terméknél általában 
kötődés jön létre a vendéget fogadó házigazda és a 
vendég között, hiszen a vendég szinte együtt él a foga-
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dó családdal. Ez a kapcsolat már önmagában is erősít­
heti a visszatérés esélyét.

Szélsőséges esetben elképzelhető, hogy a turista 
impulzus-vásárlóként dönt, esetleg egy igen csábító 
ajánlat megismerése és nagy árengedmény hatására -  
erre építenek az ún. last minute utazások. E viselkedést 
nem tekinthetjük általánosnak, hiszen sokkal gyako­
ribb, hogy a nyári vakációt hosszas és lehetőség sze­
rint mindenre kiterjedő tervezgetés előzi meg. A vá­
sárlási döntések típusaival és azok létrejöttével a mar­
ketingen belül a fogyasztói magatartás vizsgálata fog­
lalkozik. E tudományterület és az idegenforgalmi ipar 
tapasztalatai alapján a beavatkozások megalapozásá­
hoz az alábbi feltételezéseket tehetjük a turista döntési 
magatartásával kapcsolatban:

• a turista döntéselőkészítő tevékenysége -  főleg a nyá­
ri vakáció tekintetében -  hosszú távú folyamat, 
mely során aktív keresési procedúra keretében 
minden általa elérhető információt és adatot ös­
szegyűjt, illetve fokozottan érzékennyé válik az 
általa elsődlegesen kiválasztott célterületekkel 
összefüggő napi híradásokkal szemben,

8 a felhalmozott információk feldolgozására képes, az 
értékelés során az elvárt imázzsal hasonlítja ösz- 
sze az egyes fogadóterületekről kialakított naiv 
imázsokat, és a döntésnél azokat veszi figyelem­
be, melyek az elvárt szintet meghaladják,

8 az értékelési folyamatban nemcsak az egyes fogadó­
területekről kialakított naiv imázs játszik szere­
pet, hanem a kézzelfogható utazási ajánlatokat 
hasonlítja össze, és amennyiben az árak össze­
mérhetők, úgy a fogadóterület imázsa lesz az 
alapvető döntési szempont.

Az eddigi megállapítások során feltételeztük, hogy az 
egyén egyetlen döntési folyamat keretében határoz az uta­
zásról. Felmérések szerint (Marketing Science, 1982) ez 
a nemzetközi idegenforgalom tekintetében meg is állja a 
helyét, hiszen a turista itt a legtöbb esetben -  nem túl 
magyaros szóhasználattal élve -  inkluzív túrát vásá­
rol, az egész utazást egyetlen szolgáltatásként értékeli.

További sajátosság a nemzetközi idegenforgalom­
ban, hogy a célállomás kiválasztása általában két lé­
pésben történik. Először az országról alkotott naiv 
imázsok alapján a potenciális turista kiválasztja a 
fogadóországot vagy országokat, majd megkeresi 
az(ok)on belül a lehetséges desztinációkat. Ez utóbbi 
döntésnél a gazdasági racionalitás fokozottabban ér­
vényesül.

Ezzel szemben a belföldi turizmusban a döntés kü­
lönválik egyrészt az úticél meghatározására, másrészt 

1 a szálláshely kiválasztására, mely döntés meghozata­
lakor az egyéni preferenciákkal szemben itt is gazda- 

I ságossági szempontok kerülnek előtérbe. E tény oka 
az, hogy a szálláshely költsége a legjelentősebb kiadá­
sa a hazai turistának. Belföldi utazás során nyelvi

problémák nem jelentkeznek, a turista több előzetes 
ismerettel rendelkezik, saját ellátását könnyebben meg 
tudja szervezni, ezáltal kockázata alacsonyabb, mint 
külföldi utazás esetén. A fenti jelenség ismét rávilágít 
a kockázat központi szerepére az utazási döntésekben.

Döntés utáni magatartás

Miután a potenciális turista a fentiekben leírt módon 
elhatározta hova is indul, elkötelezi magát döntése 
mellett -  az utazási irodánál befizeti a kiválasztott út 
árát. Ez után, de még az utazás előtt, van egy közbül­
ső, várakozási fázisnak nevezett időtartam, mely során 
az egyén anticipációi egyre finomabbakká válnak. En­
nek oka, hogy az utazás időpontjának közeledtével 
egyre több új információhoz jut a fogadóterülettel 
kapcsolatban -  melyekre a szelektív figyelem miatt 
amúgy is érzékenyebb. E fázis szerepe nem elhanya­
golható, hiszen még ez idő alatt is meggondolhatja 
magát, ha olyan -  számára elrettentő -  új adatokat is­
mer meg, melyek visszalépésre késztetik. Erre példa 
lehet Izrael 1996 elején, amikor a sorozatban elkövetett 
öngyilkos merényletek sok, a háromezer éves Jeruzsá­
lembe igyekvő turistát korábbi döntésének felülvizs­
gálatára, az utazás lemondására késztettek.

Az utazás önmagában is egy komplex, öt lépésből 
álló élmény (Clawson -  Knetsch, 1966), ami magában 
foglalja a megelőző várakozási szakasz során gyűjtött 
tapasztalatokat is. Részei:

• várakozási szakasz,
8 kiutazás,
• fogadóterületen szerzett élmények,
a hazautazás,
• emlékek.
A második és negyedik fázis magának a fizikai ér­

telemben vett utazásnak a jelentőségét hangsúlyozza, 
amire a végső fogadóterületen működő -  állami és 
magántulajdonú -  idegenforgalmi szervezeteknek ál­
talában nincs közvetlen hatásuk. A tényezők együtte­
sen határozzák meg az utazó elégedettségének fokát 
(elégedettség vagy elégedetlenség), amely -  ahogyan 
az ábrán is látható -  visszahat a motivációkra, prefe­
renciákra, várakozásokra, és ezeken keresztül a men­
tális imázsokra. Amennyiben a turista elégedett, úgy e 
visszacsatolás megerősítő jellegű, bizonyítja a válasz­
tott stratégia helyességét.

Ezzel szemben, ha a megszerzett élmények alul­
múlják a várakozásokat, a visszacsatolás negatív, ami 
esetleg csökkentheti a későbbi utazási hajlandóságot, 
vagy „jobb esetben" csak az úticél imázsa válik kedve­
zőtlenebbé. Mindkét esetben meghatározó szerepe 
lesz a turista későbbi viselkedésében a megszerzett 
személyes tapasztalatoknak. Ugyanis a folyamat nem 
ér véget, hanem megkezdődik a következő utazásra
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való felkészülés, igaz már az információk kibővült kö­
rének figyelembevételével.

A döntési folyamat befolyásolásénak lehetőségei

A döntési folyamat részletes vizsgálata után most néz­
zük meg, milyen tanulságokat vonhatunk le a turista 
viselkedéséről megszerzett ismereteinkből. Legelső 
megállapításunk az, hogy a döntési folyamatban köz­
ponti helyet foglalnak el az egyén által konstruált 
mentális imázsok, melyek segítségével agyunkban sajá­
tos módon képeződik le az idegenforgalmi piac. A piac keres­
leti oldalát -  elvárásainkat -  az elvárt imázs jeleníti 
meg, kínálati oldalát pedig a fogadóterületről kialakí­
tott naiv imázs reprezentálja. Beavatkozásra mindkét, 
a keresleti és a kínálati oldalon is van lehetőség, mivel 
az imázsok fontos tulajdonsága, hogy nem állandóak, 
új ismeretek megszerzésével, az idő előrehaladtával 
dinamikusan változnak. E tulajdonság a következő 
implikációkat rejti a kínálat szempontjából:

0 ha egy adott fogadóterület nem szerepel a turista 
által ismert utazási célok halmazában, akkor sem­
mi esélye sincs arra, hogy a végső döntésnél az 
egyén számára lehetséges alternatívaként szere­
peljen,

9 a terület naiv imázsának nemcsak ismertnek kell 
lennie a potenciális turista számára, de egyben 
minél kedvezőbbnek is. Ebben az esetben nagyobb 
a valószínűsége annak, hogy az értékelési folya­
mat során a többi lehetőséggel szemben az egyén 
választása az adott területre esik,

• ha a döntés már megtörtént és a turista elutazott 
a fogadóterületre, akkor lesz fontos, hogy elége­
dettségének mértéke megfeleljen az elvárt szintnek. 
Ellenkező esetben a célállomás megítélése romol­
hat, ami nemcsak az egyén visszatérésének való­
színűségét csökkenti, hanem negatív reklámmal 
jár barátai, ismerősei körében.

Bár a fogadóterület a fentiek figyelembevételével 
megpróbálhat kedvező képet kialakítani önmagáról és 
manipulálni a turistát, a kommunikáció során adód­
hatnak problémák. Nagy a valószínűsége annak, hogy 
az eredetileg szándékolt kép torzul, hiszen azt jelentő­
sen befolyásolják más forrásból megszerzett informá­
ciók is, pl. a tömegkommunikációs eszközök napi hír­
adásai. Ezek kiszűrésére sajnos nincs mód, annak elle­
nére sem, hogy nagyban meghatározzák a mentális 

. imázsok formálódását.
A kommunikációs zaj negatív hatására példaként 

említhetjük a Balaton rossz vízminőségéről és a hal- 
pusztulásról terjengő hírek felbukkanását a német saj­
tóban. Ilyen információk az utóbbi néhány évben az 
idegenforgalmi szezon beindulása előtt rendszeresen 
jelennek meg országunkról, ami -  figyelembe véve,

hogy Németország hazánk aktív turizmusának fő 
küldőterülete -  nagy veszélyt jelent az idegenforgal­
munk egyharmadát adó térségre.

Keresleti oldalról -  amit az ideális és az elvárt imázs 
jelenít meg -  is lehetséges befolyásolni az egyéneket, 
ám ez csak hosszú távon valósítható meg, hiszen a 
fenti két imázs öröklött szükségletek és szocializációs 
hatások alapján jön létre. Ez az oka annak, hogy e 
szempontból kiemelkedő jelentősége a preferenciák 
kutatásának, az ideális és az elvárt imázsok megisme­
résének van. Az elvárások megismerése a termékfejlesz­
tés és a piacszegmentáció területén hozhat jól felhasznál­
ható eredményeket.

Összefoglalásul elmondható, hogy a turista döntési 
folyamatának elemzéséből egyértelműen kiderül, az 
egyén által konstruált mentális imázsok központi je­
lentőségűek a célállomás kiválasztásában. Ezért van 
létjogosultsága annak a megközelítésnek, amely az 
imázsok tudatos formálása révén kívánja egy adott te­
rület idegenforgalmát meghatározott célok szerint be­
folyásolni.
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