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A virtualis turizmus iranti attitid kapcsan megjelend fokozatokat (érdeklddés, preferencia, helyettesités)
Osszességében VR nyitottsagként kezelve a tanulmany vizsgalati fokuszaban a VR nyitottsag és a hely-
imazsalkotas kapcsolata all, azaz, miként hathat a VR arra, hogy milyen kép alakul ki az egyénben egy adott
helyr6l. A tanulmany alapvetden azt vizsgalja, hogy a virtualis nyitottsag milyen hatassal van a helyimazs
alakulasara, hogyan hat ra, képes-e befolyasolni annak alakulasat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatés egy reprezentativ online megkérdezés eredményeivel dolgozik, a vonatkozo adatokat variancia-
alapi (PLS-SEM) strukturalis egyenletek modszertanaval vizsgalja, modellt alkot és gyakorlati alkalma-
zasokat javasol.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények azt mutattak, hogy a létrehozott faktorok koziil a virtualis nyitottsagnak kevéssé van direkt
hatédsa a sajat meggy6zddésre vagy a tarsadalmi meggy6zddésre, viszont kozvetve van befolyasolo ereje
arra, hogy milyen sajat meggydzddései alakulnak ki az egyénnek az adott helyrdl. Minekutan a kiilsé
tényezok kozott épp olyan elemek kapnak helyet, amelyeket a helymarketing markaépitésre alkalmas
eszkoznek tart, adodik a kovetkeztetés, hogy a virtualis eszkozoket a helymarketingben épp ezek mentén
érdemes alkalmazni, hiszen igy kihasznalhatjuk a virtualitas trendjét és azt is, hogy a helyekrdl alkotott kép
kozvetve kapcsolatban all az egyén utazasi dontéseivel. A vizsgalt kapcsolaterdsségek egy masik implika-
ciot is eldiranyozhatnak, hiszen a legerdsebb kapcsolat a kiilsé iranyultsag és a tarsadalmi meggy6z6dés
kozott van, tehat ha a virtualis technologiak altal a kiils6 iranyultsag elemeit hasznaljuk fel az iméazsalkotas
befolyéasolasara, fokuszalhatunk a tarsadalmi meggy6z6dések kialakitasara is, amelyek idével akar sajat
meggy6z6déssé is valhatnak, igy kombinalva a racionalis, evidens megitélést az érzelmi szinten is hatd
elemekkel.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az aktualis turisztikai trendek olyan tarsadalmi és technologiai valtozasokat emelnek ki, amelyeknek az
agazatba valo integraldsa elkertilhetetlen, ugyanakkor atgondolando, hogy milyen teriileten alkalmazandok
ezek az eszk6zok, milyen teriileten lehet hatasuk az egyénre. A virtualis turizmus ugyanis veszélyeztet-
heti is a turizmus egyes hagyomanyos formait, ugyanakkor miikddhet korszerti és hatékony marketing-
eszkozként is, adott esetben a helymarketingaktivitas soran.
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BEVEZETES

A XXI. szazad turizmusanak kétségteleniil az egyik
legnagyobb feladata azoknak a globalis trendeknek
a nyomon kovetése és beépitése a turisztikai szol-
galtatoi tevékenységekbe, amelyeket a virtualis és a
fizikai vilagban egyszerre ¢16 ember von magaval.
A folyamatos virtualis jelenlét, a kozosségi média
térnyerése, a virtualis és fizikai valosagban létez6
személyiségeink éppugy meghatarozzak minden-
napjainkat, mint a gazdasagi szereplok napi tevé-
kenységeit. Az egyes turisztikai desztinaciok termé-
szetesen idejekoran felismerték a pozitiv megitélés
fontossagat, ¢s mivel a marketingszakemberek is
j6 ideje foglalkoznak mar turizmusmarketinggel,
a helymarkazas, a helyimazs jelentdsége is egyre
inkabb elétérbe kertil.

A tanulmany célja a virtualis turizmus iranti
attitlid és a helyimazs alakulasa kozotti kapcso-
lat vizsgalata, kiemelve az utobbi esetében a sajat
tapasztalat ¢s a virtualis tapasztalat kapcsolatat.

KIEMELT TRENDEK
A TURIZMUSBAN

Napjaink és a kovetkezd tiz év turizmust érinté
prognodzisai kiemelnek néhany olyan globalis
hatderejii trendet, amellyel érdemes mélyebben
foglalkozni, ahogy azt az aktualis magyar turiz-
musfejlesztési stratégia (NTS 2030) is teszi (MTU
2018).

A turisztikai agazat mai célcsoportjait nagyban
meghatarozzak a demografiai valtozasok, mint
példaul az id6s6d6 tarsadalom, s emellett olyan
tarsadalmi trendek, mint az életmdodunk valtozasa,
a civilizacios betegségek ¢és a ,,digitalis bennszii-
lottek™ generacidja, akik igényei mer6ben eltérnek
az eddig ismertektSl (Tor6esik - Csapd 2018). Ma
az ¢élménykeresés, az érzelmek, az autentikussag és
a milié felértékelédése kiemelt jelentdségii, ame-
lyek értelmében az utazok egyre inkabb keresik
az autentikus, egyedi élményt, mintsem konkrét
termékeket vagy szolgaltatasokat. Raadasul egyre
tobben nyitottak afelé is, hogy ne pusztan latogato
turistai, hanem valamiképpen részesei is legye-
nek az adott desztinacionak; be akarnak pillantani
a helyiek életébe, meg akarjak ismerni a kultura
utikdnyv mogotti részeit (Gonda 2017). Ez a fajta
részvétel segiti a turistat abban, hogy érzelmileg
azonosulni tudjon az uti céllal, a desztinacioval,
az utazasaval. Az utazd generaciok életmodjat
jelent6sen meghatarozza a digitalizacio, valamint
ennek kihivasoldali és diszruptiv hatasai, hiszen az

informaciés forradalom segiti az informacio terje-
dését, de egyuttal Ossze is zavarja a potencialis
utazot, az informacio mennyisége megnehezitheti
a dontési folyamatot. Mindemellett az is egy keze-
lendé jelenség, hogy a folyamatos digitalis jelenlét
tulterheltségébdl adododan az egyénben megjelenhet
egyfajta kiszakadas iranti vagy is, ld. slow turiz-
mus és az ahhoz kapcsolodd turisztikai termékek
(Raffay 2016, Raffay et al. 2016).

Megjelenhet ez a kinalati oldalon is, hiszen a
megnoévekedett turisztikai aktivitasok, utazasok
nyoman az egyre fejlédd turisztikai infrastruktara
egy bizonyos pontig elényos hatassal bir a fogado
helyek fejlodésére és a turistalatogatasokra, de egy-
uttal meg is terheli a foldrajzi kornyezetet (Gonda
2016). A klimavaltozas hatasai és a felfokozott
urbanizacié éppugy pusztitjak a természetes kor-
nyezetet, mint a nagyszamu turista megjelenése,
a felfokozott hasznalat ugyanis erodalja a turiszti-
kai infrastrukturat (a természeti kincseket, a kultu-
ralis 6rokséget), magat a befogado kornyezetet, de a
helyiek mindennapjait is (Pinke-Sziva et al. 2019).
Ezt takarja az overtourism jelenség (Turizmus
Online 2017, turizmus.com 2018), amellyel korunk
desztinaciomenedzsmentjének egyre inkabb foglal-
koznia kell.

Ugyanakkor a digitalis technologia alkalmazasa
az aktualis trendekhez valo alkalmazkodas eszkoze,
és elonyos lehet az tticélok és azok turisztikai
termékeinek kommunikacidjaban, sét, a dontési
folyamatban valo segitség is relevans felvetés lehet.
A Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030 is
celként tiizi ki maga elé a digitalis technologiak
alkalmazasat a turizmus valamennyi aspektusaban
(MTU 2018). A fentick mentén egyre gyakrabban
talalkozhatunk olyan digitalis megoldasokkal
a turisztikai piacot 0Osztonzé tevékenységben,
amelyekrdl feltételezhetjiik, hogy hatassal vannak a
potencialis fogyasztora.

Turizmus és virtualitas

Az infokommunikacios technologia fejlodése
jelentdsen atalakitotta a turizmus térbeli kapcso-
latait a lokalisbol a globalis dimenzi6 iranyaba.
A virtualis valosag (VR) szamitogép altal generalt
interaktiv kdrnyezet, amelyben az egyén szamtalan
valés és valotlan szimulalt élményt, tapasztalatot
hozhat létre. A VR mar az 1960-as évek végé-
t6l bontogatja szarnyait (Tussyadiah e al. 2017),
az 1990-es évektdl kezdve pedig egyre népszeriibb.
3D-s kornyezet létrehozasara alkalmazzak szamos
tertileten az oktatastol a szorakoztatason at a marke-
tingtevékenységig, a turizmus agazatat is beleértve.
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Utobbi dinamikus fejlédési jellege remek teriiletet
ad a VR eszkozok alkalmazasanak, uj termékekkel
és 0j lehetoségekkel még inkabb dinamizalva az
agazatot, és egyuttal a kutatok tevékenységét is.
A VR alapvetden a szorakoztatas kapcsan indult el
a videdjatékok vilagaban, majd terjedt el életiink
kiilonbozo teriiletein, jelentds valtozasokat hozva a
turizmusba (Gurau 2007).

A virtualis valosag interaktiv kornyezetet hoz
létre, amely a fizikai vilagtol, a fizikailag létezd
desztinacioktol elkiilonitve és elkiiloniilve talal-
hato. A virtualis valosag tehat egy ujfajta felfogas-
ban csokkenti a turizmus karos, negativ hatasait
(pl. az infrastruktira pusztulasa, a kornyezet elhasz-
nalddasa és a kornyezet karositasa, a megnoveke-
dett fogyasztas kovetkezményei stb.), marketing-
eszkozként tekintve ra népszeriisiti a desztinaciot
¢és vonzobba teszi, ugyanakkor a turisztikai agazat
szamara fenyegetést is jelenthet (Kulakoglu-Dilek
et al. 2018). Utobbi kapcsan emeli ki Csapo és tsai
(2018) a nemutazok tevékenységét, azaz a nemtu-
rizmus jelenségét.

A virtualis valosag és a turizmus kapcsolatat a
kutatok elobbi megjelenése ota vizsgaljak. Willi-
ams ¢és Hobson (1995) alapjan ekkor a tematikus
parkokban (pl. Disneyland) alkalmaztak, valamint
marketingeszkozként (pl. a tour operatorok
szimulalt tapasztalatokat kinalva a fogyasztoknak)
és mesterséges turisztikai termékek létrehozasara
(pl. virtualis tarak).

Sussmann & Vanhegan (2000) mar ekkor fel-
vetette a kérdést, hogy a VR applikaciok mennyire
tudjak helyettesiteni a hagyomanyos turisztikai
termékeket, eredményeik alapjan pedig ekkor azt
allapitottak meg, hogy ezek kozott nincs helyet-
tesitd kapcsolat, de erds kiegészitdi lehetnek egy
fizikai utazasi élménynek. Ez a kutatas viszont azt
is kiemeli, hogy ezek bizonyos esetekben nemhogy
helyettesit6i, de az utazas egyetlen alternativai
is lehetnek olyan ,turistak” esetében, akik nem
tudnak fizikailag utazni; az idosek vagy a hatranyos
helyzetii, fogyatékkal ¢l6 emberek szamara.

Anwar & Hamilton (2005) munkajukban mar
foglalkoznak a turizmus emberi, geopolitikai, gaz-
dasagi, technologiai és kornyezeti hatasaival is,
megfogalmazott trendjeikben pedig kiemelt figyel-
met szentelnek a virtualis technologia fejlodésének
és az ezzel kapcsolatos sziikségszerii valtoztatasok-
nak a turizmus iranyitasa és a turizmusmarketing
tertiletén. Tobb tanulmany (Pengfei er al. 2014,
Huang et al. 2016, Tussyadiah et al. 2017) hang-
sulyozza a VR altal képzett érték jelentdségét, hat
tertiletet foglalva 0ssze: a tervezés ¢és az iranyitas, a
marketing, a szorakoztatas, az oktatas, a hozzafér-
hetdség (a fizikailag utazni nem tudok esetében) és

a kulturalis 6rokség védelme tekintetében.

A VR kapcsolata a turizmussal harom teriiletre
kiilonithet6 el: az utazasi dontésnek egy-egy virtu-
alis kozosség segitségével torténd lebonyolitasara
(Sussmann & Vanhegan 2000), a VR technolégia
alkalmazasara a tapasztalatszerzésben (Tussyadiah
et al. 2017, Wirth et al. 2017, Neuburger & Egger
2017), valamint a fizikai utazas helyettesitésére VR
utazasokkal (Guttentag 2010).

A turizmusmarketing tehat alkalmazza a vir-
tualis vilag adta lehetdségeket, adott esetben a
helymarketingben is. Graham (2016) azt is kihang-
sulyozza, hogy a VR-nek fontos szerepe van a
potencialis turistak desztinacioba valé vonzasaban
is (pre-, on-site és post- tapasztalatok létrehozasa-
val), amely a helyimazs alakulasaban azért is jelen-
téséggel biro faktor, mert nyilvanvaloan befolya-
solja a benniink alakul6 képet a sajat magunk altal
megélt valamiféle tapasztalat az adott hellyel.

Helymarketing

Fontos jelenség napjainkban a helyek (amelyek alatt
kifejezetten foldrajzi helyeket értiink, azaz régiokat,
orszagokat, varosokat stb.) marketingje is, amely a
legkevésbé sem 1j eszkoz. Egy korai példa az Ame-
rikai Egyesiilt Allamok kozépnyugati vidékeire
iranyulo telepesek vonzasanak idészaka, amely-
nek célja egyrészt a lakatlan préri benépesitése
(els6sorban a vasuttarsasagok tigynokei altal és mas
tipustl intenziv reklamtevékenység segitségével),
masrészt pedig telepiilések, varoskdzpontok kiala-
kitasa volt. A brit tdiilévarosok is reklamoztak,
amikor a maguk brit jellegében kivantak népszert-
siteni az egészségturizmus helyszineit, majd a koz-
ismerten borus iddjarast magaénak tudo tengerparti
és egyéb tudiildhelyeket. Helymarketingrél volt
sz6 a szuburbia kialakulasanak idején is, hiszen az
elovarosok ¢s a lakonegyedek is termékké valtak,
és sokszor komoly tigynoki, reklam- és PR-tevé-
kenység segitette az \1j varosrészek ingatlanjainak,
parcellainak értékesitéset. A XIX. szazad kozepé-
t6l a fiatal Kanadaban szintén ilyen tevékenységet
folytattak azért, hogy iparfejlesztés és beruhazas
Osztonzés céljaval befektetoket vonzzanak a
varosokba (Ward 2004, Orosdy 2011). A helyek
markazasa tehat régre nyulik vissza, és napjaink
marketingirasaiban, legtobbszor az orszag dimenzi-
oban gondolkodva, igen sokszor szerepel valami-
féle helyimazs (Sziva 2016, 2017).

Az, hogy milyen imazsunk van egy adott turisz-
tikai desztinaciorol, nagyban befolyasolhatja az
utazasi szandékunkat. Az egyének valtozé gondol-
kodasanak kdszonhetéen az orszagok imazsa nem
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statikus, folyamatosan valtozik és valtoztathato,
alakulasa pedig lehet spontan, vagy épp tudatosan
iranyitott is (Papadopoulos & Heslop 2002, Papp-
Vary 2017). Ez utobbi esetben kiemelkedd szerepe
van a marketingnek. Mindemellett az emberekben
akkor is ¢l valamiféle kép egy orszagrol, ha az
orszag maga nem foglalkozik annak alakitasaval,
tehat ha nem tesz vagy kommunikal semmit (vagy
akar csak azt hiszi). A tudatos alakitas mellett
hatassal lehetnek rank a médiaban hallottak, a sajat
tapasztalat, egy film, egy emblematikus személy
karaktere, vagy épp a turisztikai fejlettség, a gazda-
sagi tevékenység, a kulturalis sajatossagok.

Anholt (2007) elmélete szerint hat alap-
vetd teriilet van, amelyek mentén egy helyimazs
kialakul, melyeknek k&szonhetéen orszagokra
koncentralva alkotta meg Nation Brand Hexa-
gon-jat, ahol az egyes elemek az orszag marka-
értékét hatarozzak meg. Modelljét, a versenyké-
pességet eldtérbe helyezve, idével Versenyképes
Identitas Hexagonna nevezte at. A kutatd szerint
mind a hat dimenzié egyiittes valtoztatasara van
szitkség ahhoz, hogy az orszagimazs meg tudjon
,-mozdulni”, hogy az orszagrol kialakult kép javulni
tudjon. Anholt tudatos koncepciot ajanl, arra épit,
hogy egy orszag kormanyanak vilagos, jo elkép-
zelése kell, hogy legyen arr6l, hogy mi valdja-
ban az orszaga és milyenné akarja azt fejleszteni.
A CI (Competitive Identity) egy olyan modell,
amely a nemzeti versenyképesség segitésére
szolgal egy globalizalt vilagban.” (Anholt 2007, 3)
A CI hatszoget a korabbihoz képest pontositva a
kovetkez6 dimenziok mentén értelmezi: turizmus,
markak, politika, beruhazas, kultira és emberek.

Ezt az Anholt-féle eszkozt alapul véve Csapd
és tsai (2018) az egyes elemekhez igazitott atti-
tidallitasok mentén és azokat (a helymarketing-
irodalom alapjan) a sajat tapasztalat és a média
szerepével kiegészitve megvizsgaltak, hogy mely
tényezOk befolyasoljak egy helyimazs alakulasat.

Ugyanebben a kutatasban azt is vizsgaltak, hogy a
virtualis turizmus irant milyen attitiidokkel rendel-
keznek a valaszadok.

Jelen tanulmany szerz6i arra helyezik a hang-
sulyt, hogy a virtualis turizmus iranti attitiid milyen
kapcsolatban all a helyimazs alakulasaval, azaz
lehet-e valamiféle kapcsolat a virtualis technolo-
giak alkalmazasa és az egyénben kialakulo hely-
imazs kozott. A tanulmany nem érinti az esetleges
kapcsolat utazasi dontésre vald hatasat, és nem ad
javaslatokat arra sem, hogy milyen eszkoz segitheti
ennek erdsitését, pusztan a kapcsolat meglétének
feltarasat tiizi ki célul. El6bbiek tovabbi kutatasi
iranyokat jelolnek ki.

A KUTATAS MODSZERTANA ES
EREDMENYEI

A kutatas alapveté ceélkitiizésének megfeleléen
egy altalunk javasolt modell keriil elemzésre, vari-
anciaalapii (PLS-SEM) strukturalis egyenletek
modszertanaval. Az elemzést az ADANCO nevii
szoftver segitségével végeztiik el. A kutatas alap-
jaul szolgalo adatok egy 1085 fos online megkér-
dezésbdl szarmaznak, amelyet 2018 aprilisaban
és majusaban végeztiink, abbol a célbol, hogy a
magyar lakossag turizmussal kapcsolatos beallito-
dasat vizsgaljuk elsésorban generacios vetiiletben.
A megkérdezés reprezentativ a 15-74 éves magyar
lakossagra nem, korcsoportok (10 éves intervallu-
mok) és a lakohely régioja alapjan.

Az elemzéshez és a modellalkotashoz elészor
arra volt sziikség, hogy az endogén és exogén
latens valtozok mérési skalait kialakitsuk ¢és
meghatarozzuk. A virtualis  turizmus  iranti
nyitottsag (VR nyitottsag) mérésére harom allitast
(1. tablazat) alkottunk, mivel a szakirodalomban
nem talaltunk e fogalom leirdsara hasznalt validalt
skalat.

1. tablazat: A VR nyitottsag skaldja

Kifejezetten érdekel a virtualis valosag altal nyujtott ,,utazasi” élmény (pl. virtualis
valosag szemiiveg altal kinalt utazasi élmények stb.).

VR nyitottsag

Izgalmasabb a virtualis valosag altal nyujtott utazasi élmény, mint egy konkrét utazas.

Az utazasok esetleges kockazatai miatt (sztrajkok, természeti katasztrofa, terroriz-
mus, betegségek) szivesen véalasztanam a virtudlis turizmust.

Forras: sajat szerkesztés

8 MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 3. SZAM



Az Anholt (2007) altal javasolt Nation Brand
Hexagon egyes ,,csucsaihoz” Csapoé és tsai (2018)
allitasokat fogalmaztak meg és alkalmaztak. Mivel
a sajat tapasztalat, illetve a média, a reklamok
hatasai jelentések adott hely iméazsanak kialaku-
lasa szempontjabol, igy az allitasok koziil e latens
valtozok azonositasara torekedtiink explorativ
faktorelemzéssel. Ennek elvégzése eldtt annak
érdekében, hogy a valaszok kozott jobban érvénye-
stilhessenek az egyéni kiilonbségek és az altalanos
valaszadoi hajlandoésag kisziirheté legyen, azzal
a modszerrel éltink, hogy valamennyi valaszado
esetében a sajat, egyéni atlagos allitasokkal valo
egyetértésének mértékét kivontuk az adott allitas-
sal valo egyetértés mértékébol. Igy, amennyiben a
sajat altalanos egyetértésének mértéke alacsonyabb

volt, mint az adott allitas esetén adott egyetértés
mértéke, azt tapasztaltuk, hogy a valaszado
szamara biztosan magasabb az egyetértés foka,
mint altalaban, és forditva.

Modszertani  szempontbol a  fékomponens
analizis modszerét valasztottuk, varimax rota-
ciot alkalmazva. Az 1-nél magasabb sajatérté-
kekre vonatkozoan harom faktor rajzolodott ki
53,835%-0s magyarazoé erével. A kommunalitas
értékek dontéen 0,312 és 0,713 kozotti értékeket
vettek fel. A szokasosan hasznalt KMO teszt
0,874-es értéke jonak tekinthetd és a faktorelemzés
javasolt. A harom faktort a besorolt allitasok alap-
jan kiils6 iranyultsag, sajat meggy6z6dés és tarsa-
dalmi meggy6z6dés nevekkel illettiik (2. tablazat).

2. tablazat: Az explorativ faktorelemzés eredményei

Kiilsé Sajat Téars-i
iranyultsag meggyozodés | meggy6zodés

Leginkabb a média, a reklamok és a hirek alap-
jan gondolok valamit egy helyrél. 0,540 0,098 0,075
Amikor megitélek egy helyet, csak sajit
magamnak, a sajat tapasztalatnak hiszek. -0,028 0,607 0310
Szivesebben utazom olyan helyre, ami turiszti-
kailag fejlett, jol kiépitett (pl. utak, szallodik, 0,111 0,727 0,253
éttermek stb.).
Amikor uti célt valasztok, fontos nekem, hogy
mit gondolok az embereklzc’)'l, akik ott laknak. 0,309 0,582 0,144
Félek az olyan helyektél, ahol nemrégiben erd-
szakos cselekmények voftak, haboru volt. 0,441 0,626 -0.215
Egy orszag celebjeinek, sportoléinak fontos
szerepiik van abban, hog¥ mit gondolnak az 0,691 0,145 0,067
emberek az adott orszagrol.
Egg orszag politikusainak fontos szerepiik van
abban, hogy mit gondolnak az emberek az 0,627 0,255 0,107
adott orszagrol.
Vannak helyek, amik azért vonzanak, mert
lattam réluk eggf jo filmet. ’ 0,708 0,094 0,344
Egy film befolyasolhatja, hogy mit gondolok
egy helyrél vagy néprél. 0,749 0,079 0,331
Egy orsziag termékeinek mindésége alakitja az
orszagrol alkotott képemet. 0,578 0,254 0,369
Ha egy orszag EU-tag, nyugodtan valasztom
it cobent. ’ 0,173 0,190 0,821
Ha egy orszagba sok Kkiilfoldi cég telepiil
az szerintem azt jelenti, hogy az az orszag jg. ’ 0,322 0,197 0,691
Nem szivesen utazom olyan helyre, amirél azt
mondjak, hogy ott nagy mértékg a ’korrupcié. 0,243 0,379 0,395

Forrds: sajat szerkesztés
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A kiils6 iranyultsag azon kiilsé hatasok 0sszes-
sége, amelyek hatnak az egyénekre, a média,
reklamok, hirek, a politikusok, celebek ¢és
sportolok, a filmek érdeklddésfelkeltd és vélemény-
formalo, valamint az adott orszagbol szarmazo
termékek mindsége altal. A sajat meggy6z6dés
az emocionalis hatasok ereddjeként alakul, szere-
pet jatszik benne a fejlett turisztikai infrastruktira
preferalasa, a sajat tapasztalat fontossaga, félelem
adott helyekrdl pl. erészakos cselekmények,
haborus cselekmények miatt, és a kialakult véle-
mény az adott helyen él6 emberekrodl. A tarsadalmi
meggy0z6dés az altalanosan elfogadott, tényszerii
allitasok, kovetkeztetések, amelyek megkonnyitik a
véleményalkotast, mert evidensnek téinnek.

A latens valtozok kozotti kapcsolatrendszer
kialakitasakor a kovetkez$ hipotézisrendszerrel
dolgoztunk (1. abra):

HI: A VR nyitottsag pozitiv médon befolyasolja a
sajat meggyoézodeés kialakitdasat.

H2: A VR nyitottsag pozitiv dsszefiiggést mutat a
kiilso iranyultsaggal.

H3: A VR nyitottsag pozitiv médon jarul hozzd a
tarsadalmi meggydzodés kialakuldsdahoz is.

H4: A kiilsé iranyultsag és a tarsadalmi meggydzo-
dés pozitiv médon befolyasoljik a sajat meggy6zo-
dés kialakulasat.

HS5: A kiilsé iranyultsag pozitiv médon hat a tarsa-
dalmi meggydzddésre.

1. abra: A VR nyitottsag hatasa a helyimazs
kialakulasat befolyasol6 tényezékre

053%

0.118**

Forras: sajat szerkesztés

A strukturalis egyenletek modellezése soran
elséként fontos megallapitani, hogy a modell elfo-
gadhato-e, illetve a mérési skalak megfeleldek-e.
A kapott eredményeket értékelve megallapit-
haté volt, hogy az illeszkedésvizsgalat soran
leggyakrabban  alkalmazott ~SRMR  mutatd
(SRMR=0,0555<0,08, Henseler et al. 2016) alap-
jan a javasolt modell elfogadhato.

Tovabba a skaldk megbizhatosagi mutatoéi is
tobbségében megfeleloek. Azonban az elfogadasi
meérték (0,6) alatti AVE mutatok, illetve az elfoga-
dasi értékhez (0,7) kozeli Dijkstra-Henseler’s rho
(pA) mutatok azt jelzik, hogy az allitasokon tovabb

Sajat meggyozodes
R?= 0,601

0.413**

Tars-i meggy6z6des
R? =058

kellene finomitani, ahhoz, hogy pontosabban ¢és
magasabb megbizhatosaggal mérjék a felvazolt
latens valtozokat (1. melléklet). Az R? értékek 60%-
hoz koézeli magyarazo erét mutatnak a sajat megy-
gy6z6dés és a tarsadalmi meggy6zodés esetében,
mig mindosszesen 17%-osat a kiils6 iranyultsag
esetében. Ez is jol mutatja, hogy a VR nyitottsag
nem befolyasolhatja els6 sorban a kiilsé iranyult-
sagot, hanem mas tajékozodasi formak, személyes
preferenciak fontosabbak lehetnek. Az utegytittha-
tokat és a feltételezett kapcsolatokat tekintve meg-
allapithato, hogy az elsd hipotézist kivéve vala-
mennyi elfogadasra kertilhet.
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A leger6sebb direkt kapcsolat a kiils6 iranyult-
sag ¢és a tarsadalmi meggy6z0dés kozott tarhato fel
(0,711). A VR nyitottsag kozvetlen hatasa (0,417)
a kiilsé iranyultsagra, valamint a VR nyitottsag
(0,444) és a tarsadalmi meggy6z6dés (0,413) hatasa
a sajat meggy6z6désre hasonlo, kozepes erdsségii

értékeket vesz fel. A VR nyitottsag hatdsa a tarsa-
dalmi meggy6zddésre viszont alacsony (0,118).
A kozvetett hatasok koziil kiemelkedik a VR
nyitottsag hatasa a sajat meggy6zodésre (0,3564)
(3. tablazat).

3. tablazat: A modellben tapasztalt hatasok bemutatasa

Effect Beta Indirect effects | Total effect | Cohen’s f?
VR nyitottsag -> Kiils6 iranyultsag 0,4175 0,4175 0,2110
VR nyitottsag -> Sajat meggy6z6dés -0,0710 0,3564 0,2854 0,0101
VR nyitottsag -> Tars-i meggy6z6dés 0,1176 0,2966 0,4142 0,0277
Kiilsé iranyultsag -> Sajat meggy6z6dés 0,4444 0,2932 0,7376 0,2029
Kiils6 iranyultsag -> Tars-i meggy6z6dés 0,7106 0,7106 1,0130
Tars-i meggy6z6dés -> Sajat meggy6zodés 0,4126 0,4126 0,1754

Forras: sajat szerkesztés

Osszességében tehat a modell alapjan érdekes
Osszefuggéseket tarhatunk fel a VR nyitottsag
esetében. A VR nyitottsag kozvetleniil nincs
hatassal a sajat meggy6zOdésre, ami részben
azt jelenti, hogy a virtualis turizmus kevésbé
alkalmas abszolut helyettesitdjévé valni a
hagyomanyos turizmusnak, tapasztalatszerzésnek,
imazsalkotasnak. Ennek ellenére kdzvetett hatasat
tekintve — a kiilsé iranyultsagon és a tarsadalmi
meggy6z6désen keresztiil — értékelhetd, amely egy-
ben azt is jelenti, hogy marketingkommunikacios,
dontésbefolyasold, imazsalakito eszkozként vald
hasznalata mégiscsak eredményes lehet, de csak
igy, indirekt modon. Ezzel nem kevesebbet allitha-
tunk, mint hogy az élmény virtualis megélése igy
nem ,,sajat” tapasztalatszerzésnek mindsiil elsésor-
ban, hanem masok illetve a média altal kozvetitett,
kiils6 informacioforrasnak. Erdemes tehat tovabbi
kutatasokat inditani annak érdekében, hogy megha-
tarozzuk, valojaban e kozvetett hatas miként jelent-
kezik, milyen okai vannak és ténylegesen fennall-e
ezen érdekes eredmény.

Tovabba az azonositott faktorok kozotti kapceso-
latrendszer esetén kiemelheté a kiilsd iranyultsag
tarsadalmi meggy6zodéseket alakito szerepe. Egy
erds, pozitiv kapcsolatot talalunk a két latensval-
tozo kozott.

KONKLUZIO, MENEDZSERI
IMPLIKACIOK ES A KUTATAS
KORLATAI

Az aktualis turisztikai trendek azt ajanljak, hogy a
napjainkban az élet és a gazdasag minden részén
egyre markansabb teret nyerd digitalizaciot,
a digitalis technologidkat, a virtualis vilag eszko-
zeit sziikségszertien alkalmaznunk kell a turizmus
egyes tertiletein is. A virtualis technologiak a turiz-
musban ma mar valoban egyre intenzivebben jelen-
nek meg, ugyanakkor a turisztikai szakemberek
tartanak is toliik, hiszen akar egyfajta helyettesi-
téivé is valhatnak a valds utazasoknak, un. nemu-
tazasokat generalhathatnak.

Jelen kutatas eredményei ezt a félelmet nem
igazoljak, viszont mutatnak olyan kapcsolatokat
a virtualis nyitottsag és az imazsalkotas kozott,
amelyek érdekesek lehetnek a desztinaciok marke-
tingaktivitdsa kapcsan. A tanulmany alapvetGen
azt vizsgalta, hogy a virtualis nyitottsag milyen
hatassal van a helyimazs alakulasara, hogyan hat
ra, képes-e befolyasolni annak alakulasat. Az ered-
mények azt mutattak, hogy a létrehozott faktorok
koziil a virtualis nyitottsagnak kevéssé van direkt
hatasa a sajat meggy6z6désre vagy a tarsadalmi
meggy6zddésre, viszont kozvetve van befolyasold
ereje arra, hogy milyen sajat meggy6z6dései ala-
kulnak ki az egyénnek az adott helyr6l. Minekutan
a kiilsd tényezok kozott épp olyan elemek kapnak
helyet, amelyeket a helymarketing markaépitésre
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alkalmas eszkOznek tart, adodik a kovetkeztetés,
hogy a virtualis eszkozoket a helymarketingben
¢épp ezek mentén érdemes alkalmazni, hiszen igy
kihasznalhatjuk a virtualitas trendjét és azt is, hogy
a helyekr6l alkotott kép kozvetve kapcsolatban all
az egyén utazasi dontéseivel. A vizsgalt kapcso-
laterdsségek egy masik implikaciot is eldiranyoz-
hatnak, hiszen a legerésebb kapcsolat a kiilsd
iranyultsag és a tarsadalmi meggy6zodés kozott
van, tehat ha a virtualis technologiak altal a kiilsé
iranyultsag elemeit hasznaljuk fel az imazsalkotas
befolyasolasara, fokuszalhatunk a tarsadalmi
meggyozddések kialakitasara is, amelyek idével
akar sajat meggy6z6déssé is valhatnak, igy
kombinalva a racionalis, evidens megitélést az
érzelmi szinten is hat6 elemekkel.

A kutatas f6 korlatai a mérési skalak nem
teljes megbizhatésagabdl, illetve az egyszeri adat-
felvételbdl fakadnak. A skalak validacidjat és a
nem jol szerepld allitasok esetleges cseréjét, elha-
gyasat érdemes végiggondolni, a méréeszkozoket
oly médon finomitani, hogy azokra a modellépi-
tés soran komolyabban lehessen tamaszkodni.
Erdemes lenne olyan tovébbi kutatisokat inditani,
amelyek a VR nyitottsag mérését a kozvetlen uta-
zasi élményszerzés esetén vizsgaljak és arra a
kérdésre adnak valaszt, hogy az imazsalakitason
kiviil vajon képes-e vagy képtelen-e helyettesitd
eszkozként miikodni e technikai ujdonsag az uta-
zasok esetében. Ezaltal kideriilhetne, hogy a VR
¢lmények tényleg csak a kommunikacios megol-
dasok, a meggydzési folyamat egy részeszkozeként
alkalmazhatok, vagy képesek lehetnek a sajat uta-
zasi élményszerzést is teljes korlien biztositani.
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1. melléklet: A vizsgalt mérési skalak megbizhatosagi mutatoi

Construct Dijkstra-Henseler’s tho (pA) | Joreskog’s rho (pc) Cronbach’s alpha(a)
VR nyitottsag 0,8292 0,8213 0,8233
Kiilsd iranyultsag 0,8096 0,8033 0,7991
Sajat meggy6z6dés 0,6499 0,6387 0,6336
Tars-1 meggy6z6dés 0,6921 0,6872 0,6832

Discriminant Validity: Fornell-Larcker Criterion

Construct ‘VR . . ,Kiils()' . Saj,,é t,, . Tér”s—i" .
nyitottsag iranyultsag meggy6z6dés meggy6z6dés

VR nyitottsag 0,6069

Kiils6 iranyultsag 0,1743 0,4075

Sajat meggy6z6dés 0,0814 0,5302 0,3104

Tars-i meggy6z0dés 0,1716 0,5770 0,5195 0,4241

Construct VR nyitottsag  Kiilsg irdnyultsag Sajat meggy6z0dés

VR nyitottsag

Kiils6 iranyultsag 0,4264

Sajat meggy6zodés 0,2773 0,7323

Tars-1 meggy6z6dés 0,4138 0,7622 0,7338

Forras: sajat szerkesztés

14 MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 3. SZAM




Gerdesics Viktoria PhD, adjunktus Dr. habil. Csap6 Janos PhD, egyetemi docens
gerdesicsv@ktk.pte.hu csapo.janos@ktk.pte.hu

Nagy Akos PhD, adjunktus Pécsi Tudomanyegyetem
nagya@ktk.pte.hu Kozgazdasagtudomanyi Kar
Marketing és Turizmus Intézet

MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 3. SZAM






