EMOK — XXII. ORSZAGOS KONFERENCIA — HITELESSEG ES ERTEKORIENTACIO A MARKETINGBEN

X. PHD KOLLOKVIUM

Oszd meg és hashtagelj! — Kozonségrészvétel és élménymegosztas a turizmusban
Hashtag and share! — Study about the user generated content and sharing experiences in tourism
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A tanulmany a turizmus kozonségrészvételének és élménymegosztasanak vizsgalatat mutatja be PhD kutatési
téma keretében. A téma a fogyasztoi magatartas, az I'T menedzsment és a turizmus hatarteriiletein helyezkedik
el.

A Web 2, a kozosségi média és az okostelefon technologidknak kdszonhetéen ma mar sok esetben a fogyasztok
maguk hozzdk létre a marketing tartalmakat és befolyasoljak egymas dontési folyamatat. Ezen fogyasztoi
,.hatalomatvétel” egyre inkabb meghatarozo elem a turizmusban is. Mindez 0j kihivasokat jelent a turisztikai
szervezetek, dontéshozok szamara. Egyrészt joval nehezebb kontrolldlni a fogyasztdk altal 1étrehozott
tartalmak Osszetételét ¢s mondanivalojat, masrészt pedig a kozosségi média felhasznaldi onként hoznak 1étre
¢s adjak at a tartalommarketinghez jol hasznosithatd, amde kihasznalatlan elemeket. Bizonytalan tényezo,
hogy a turisztikai élmények megosztasa milyen érzelmeket valtanak ki mas fogyasztokbol, maga a megosztas
milyen motivaciok alapjan torténik, a motivaciok pedig miként befolyasolhatdak a turisztikai marketing célok
megvalositasa érdekében.

A dolgozatban roviden ismertetésre kerlilnek a témat megalapozé kutatas eredményei és az ott felhasznalt
modellek, tovabba a PhD kutatasi terv és a felhasznalni kivant modszerek.

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, kézosségi média, tartalommarketing, turizmus

The aim of this study is to show the PhD research topic. This research is based on the mixture of consumer
behaviour, IT management and tourism. Thanks to the social media, the Web 2.0 and the technologies of
smartphones we can find more and more user generated content as marketing content on the Internet, and that
is how consumers help each other during their decision process. This important role of the consumer also
appears in tourism, and this change evokes new challenges for the organisations and decision-makers in
tourism too. It is much more complicated to control the new content’s variety, subject, purpose, and it is also
a very important tool that people create mass content in a really efficient way and everything is free to use. It
is also a significant problem that it is unknown why they are creating these contents, what is the motivation
behind the act, what do others feel when they see their friend’s contents, and how can we use them to achieve
our tourism marketing goals. The previous research and the already used models are showed in this study, also
the PhD research plan and the methods that will be used in the near future are presented.

Keywords: consumer behaviour, social media, content marketing, tourism
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1. Bevezetés

Jelen tanulmanyt a Budapesti Miuszaki ¢és Gazdasagtudomanyi Egyetem Gazdalkodéas- ¢és
Szervezéstudomanyi Doktori Iskoldjaba valo felvételi jelentkezésem kutatasi terve alapjan
készitettem. A  témavezetohéz kapcsolodd kivalasztott témam a doktori iskoldban:
., Marketingszemléletii termék- és szolgaltatasinnovacio”. Az altalam megjelolt kutatasi teriilet:
., Innovativ online marketing stratégiak a turizmusban — Az online kozosségi tartalomgeneralads és
elménymegosztds motivacioinak és hatasainak vizsgalata”.

1.1. A kutatdsi téma bemutatasa

szamu turistaérkezést tudhat magaénak.” allitotta BERGER 2011-ben, amely f6 mottdja lehet egy
turizmust ¢élénkitd stratégia tervezésének, mint ahogyan a budapesti turisztikai stratégiavaltasnak,
frissitésnek is ez lett a bevezetd gondolata 2012-ben (UGORJUNK! ..., 2012). A turistaérkezések és
a vendégéjszakak szdmanak a novelése tehat a marketing tevékenység végcélja kell, hogy legyen,
azonban az chhez vezeté Ut a mai informacids technologiak altal keresztiilsz6tt vilagban nem
egyszerl és folyamatos figyelmet igényel.

A KSH legfrissebb adatai szerint ,,2014-ben 46 millio kiilfoldi vendég 1460 milliard forintot
koltott hazankban. A latogatok szama 5,4%-kal, a kiadasok 0sszege 16%-kal nott. A kiilfoldiek osszes
tartdzkodasi ideje 13%-kal, 110 millié napra emelkedett.” (KSH, 2015). A fejlédés igen komoly, az
5,4%-0s novekedés kiemelkeddnek szamit az Eurdpai Union beliil is, ahol az atlagos vendégszam
novekedés 1% (KSH, 2015:3). A kiilonbozé programok — példaul az Uj Széchenyi Terv — kiemelt
prioritassal kezelik a szolgaltatasipar ezen részét, amely 2013-ban tobb mint 160 ezer munkahelyet
jelentett (KSH, 2014).

Bar a valsag néhany éve még jelentds visszaesést mutatott, azonban nagyon fontos megallapitasa
BERGER (2012) Europara vetitve, hogy 2009-t61 kezdddden a ,,city break™ jellegii, vagyis a varosi
kulturalis érdeklddést, jellemzden rovid idotartamu kirandulasok szama egyaltalan nem csokkent, sot
folyamatos novekedés tapasztalhato, akar olyan mértékii is, ami a GDP novekedéshez vagy az
orszagokra vetitett vendégéjszakak szaméanak valtozasahoz képest is jelentds. Mindezek az adatok is
arra hivjak fel a figyelmet, hogy a turizmus, mint vezetd iparag, hazank gazdasagi eredményességét
is nagy mértékben befolyasolja.

A World Economic Journal egy 144 orszagot vizsgdld tanulmanyt publikalt, amely szerint
hazank turisztikai infrastrukturaja alapjan az orszagok ranglistdjan az els6 harmadban végzett, a
korményzat elkotelezettsége a masodik harmadban, mig a turizmus marketing hatékonyséaga az utolsé
harmadba helyezte el Magyarorszagot (A TURIZMUSIRANYITAS ..., 2014). Ez az eredmény arra
hivja fel a figyelmet, hogy Magyarorszag kedvezé turisztikai adottsagait sokkal jobban ki lehetne
hasznalni megfeleld, magas szinvonali és a XXI. szdzad IT technologidit felhaszndlé marketing
technikak alkalmazasaval.

FARAGO (2015) szerint az alapvetd adottsigok mar nem elegenddek a megfeleld turisztikai
¢lmény nyljtasdhoz. Ma mar a fogyasztok ingerkiiszobje joval magasabbra keriilt, koszonhetden
tobbek kozott az IT technologidknak is. Ezzel 6sszhangban, az egész orszagra kiterjedd, 2015 és 2017
kozotti marketingstratégidja alapjan a Magyar Turizmus Zrt. elsésorban az aktiv- €s 6koturizmusra,
fesztivalokra €s kultirara, vizparti turizmusra és az egészségturizmusra fokuszal, mint stratégiai
teriiletek (MT ZRT., 2015). Lathato tehat, hogy a fesztivalok, az élmények nyujtadsa a kiilfoldi
vendégeknek elsddleges prioritast élvez mar most is, és ez a tendencia a jovében is varhato.

Az sem elhanyagolhat6 szempont, hogy a fesztivalok soran a helyi 6nkormanyzatok, sok esetben
a helyi vallalkozok, lakosok bevételei is jelentdsen megndhetnek, illetve ideiglenes munkahelyek is
1étrejohetnek, amelyek szerepe kiillondsen a turizmus holtiddszakaiban lehet kiemelked6. HUNY ADI
és szerzOtarsai (2006:31) szerint a messzebbrdl érkezd vendégek alapvetden, ha a fesztival volt az
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utazasi célpontjuk, akkor tobbet szannak az étkezésre, a belépdjegyekre €s a tovabbi programokra is.
Tehat a fesztivalok, az események sokkal inkabb hoznak fizetoképes keresletet az orszagba.

FARAGO (2015) azt is hangsulyozza, hogy az események hosszitavon is kifejtik hatésukat.
Mindezt példaul azzal is alatdmaszthatjuk, hogy az események soran késziilt fotok, videok vagy
szovegesen megosztott élmények a kozosségi médidban hosszu idére megmaradnak, nagyon gyorsan
¢és hosszutdvra kereshetévé és megtalalhatova valnak, igy akar évekkel késobb is lathatjdk az
utazasukat tervezok, hogy ismerdseik, hol jartak mar és milyen véleménnyel voltak az adott
helyszinekrdl. Ezek az élménymegosztasok pedig egyre erdteljesebben hatnak a fogyasztok utazasi
dontéseire.

Az utazast megel6zd és befolyasold dontések, illetve az utazés kozbeni informacidszerzésre
vonatkozoan XIANG ¢s szerzdtarsai (2015) felmérése ugyanis azt mutatja, hogy a fogyasztok terveit
— 2012-es adatok alapjan — 16%-ban a kdzosségi haldzaton alapul6 oldalakon latottak befolyasoljak.
Ez az arany, még ha nem is tlinik olyan kiemelked¢ értéknek, megegyezik példdul az altalanos utazasi
honlapok értékével. Xiang kutatdsdban megjelent 2007-es adatokkal pedig Osszevetve ez igen
kiemelkedd. Ugyanis amig az altaldnos utazasi honlapok befolyasoldsi rataja stagnal, addig a
kozoOsségi haldzatra alapuld oldalak novekedési rataja, 5 év alatt 3,1%-rol nétt 16%-ra. Xiang
kutatasaban a masik kiemelkedd ndvekedési rata 5 évre vonatkoztatva a fotd- és a videdmegoszto
oldalaknal figyelhetd meg, amelyek ugyancsak a kozosségi média, a Web 2.0 szerves részét képezik.
Ezeknél 2,8%-rol 10,9%-ra nétt a befolyasolads mértéke az utazasi dontések soran.

A tendenciak alapjan tehat lathatd, hogy egyrészt az élmények szerzése és atélése az, ami
leginkabb az Y és Z generaciot mozgatja (akik a kovetkezd években vérhatéan a turizmusban a
leginkabb aktivak lesznek), emellett pedig a dontéshozatalban egyre jobban meghataroz6 a kozosségi
média, amely egyuttal a fogyasztok (az ismerdsok, ismeretlenek, véleményvezérek) altal 1étrehozott
tartalmakat is jelentik. Ezt a tendenciat kdvetve tobb varos és budapesti keriilt mobilapplikacid
fejlesztésébe kezdett, hogy egyrészt ezen feliileten keresztiil is befolydsoljak a fogyasztokat, masrészt
tobb alkalmazéas esetében probalkozasokat tettek arra is, hogy a fogyasztok altal 1étrehozott
tartalmakat is felhasznaljak a kiilonboz6 szolgaltatasaikban.

Mindez a paradigmavaltas varos- €s desztinacié-marketing eszkoztaraban egyben innovacio is.
Az OECD (1993) innovaci6é meghatarozasanak egyik eleme: valamely tarsadalmi szolgaltatas ujfajta
megkozelitése. Az emlitett kozosségi hald alapt oldalak €s tovabbi kozosségi média elemek (mint
példaul a foto- és a videdmegosztd portalok), amelyek klasszikusan a kozdsség épitését, az egyének
kozotti kommunikécio eldsegitését hivatottak szolgalni — mint tarsadalmi szolgaltatasok —, egyre
nagyobb mértéki{i marketing szemléletli felhasznalasat tapasztalhatjuk nem csak a turizmus, de az élet
minden teriiletén.

2014 06szén a varosmarketinges mobilapplikaciok fejlesztéséért felelds személyekkel is
készitettem mélyinterjukat (HIDEGKUTI, 2014; KOPEK, 2014; MARTINOVICS, 2014),
amelyekbdl kideriilt szdmomra, hogy:

1. az egyes varosok szamara rendkiviil fontos a tobbféle platformon (web, okostelefon,

kozosségi média) vald megjelenés €s aktivitas;

2. atartalmak fejlesztése komoly energiat igényel, amelyre nincsen elengedd eréforrasuk;

3. atartalmak frissitése, naprakészen tartasa ugyancsak komoly kihivas szamukra.
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2. Kutatasi céljaim, kutatasi kérdések

A PhD kutatdsom témaja tehat az eldzOekben is emlitett, egyre nagyobb hatast gyakorld utazasi
élményekre, az élmények megosztasara, mint fogyasztok altal 1étrehozott tartalmakra épiil. 2015
0szén készitettem csoportos mélyinterjit a Sziget Fesztivaliroda online és kozosségi médias
vezetdivel (SZIGET INTERJU, 2015), akik megerésitettek abban az elképzelésben, miszerint két
nagyon fontos kovetkezménye van az online k6zosségi médidban megjelend fogyasztoi tartalmaknak:

e ecgyrészt, a folyamat hasonlithatd a marketing tevékenység egyfajta kiszervezéséhez.
Megfeleléen menedzselve a fogyasztokat, 6k sajat maguk hozzak létre a marketing anyagokat,
véleményvezérekké valnak, virusmarketinget és szajreklamot folytatnak ugy, ahogyan azt a
cég szeretng;

e masrészt, a folyamat menedzselés nélkiil is miikddik. Azonban igy az eredménye belathatatlan
a cég szamara, a fogyasztok negativ, lejaratdé kampanyokat, vagy a cég imazsat nem a jo
iranyba elvive tartalmakat is konnyen gyarthatnak és terjeszthetnek.

Mindkét folyamat esetében azonban rendkiviil fontos az, hogy a turisztikai szervezéknek meg

kell ismerniiik a fogyasztok motivaciodit €s érzelmeit mind a két oldalrol:

e egyrészt tartalom-megosztoi oldalrol jelenleg sem a Sziget Fesztival szervezdinek, sem mas
turizmussal foglalkozé szervezeteknek nincs informéciojuk arrdl, hogy az adott telepiilésen,
egy-egy latvanyossagnal, eseményen, fesztivalon a latogatok, turistak milyen motivaciokkal
¢s milyen témakat 6rokitenek meg és osztanak meg, mi vezérli 6ket, amikor a rengeteg élmény
kozil a kivalasztottakat megosztjak;

e masrészt arrdl sincsen elegendd informacid, hogy a fogyasztokbol milyen érzelmeket valtanak
ki a fotok, a beszdmolok, az ajanlasok. Ezen fogyasztok bongészik a kozosségi médiat és akar
tudatosan, akar véletleniil bukkannak a tartalmakra. Melyek példaul azok az elemek a
kozosségi médiaban, amelyek komoly hatassal vannak egy utazasi dontésre, vagy arra, hogy
egy adott helyszinen melyik éttermet, latvanyossagot, muzeumot, varosnézo tarat valasztjak
a potencidlis latogatok.

Célom tehat a turizmus teriiletén feltérképezni ezen két oldal motivacioit, érzelmeit, a kozosségi
médias, fogyasztoi tartalmak altal létrehozott hatdsokat, illetve az ez alapjan létrejové dontési
mechanizmust. Ennek megvaldsitasdhoz pedig szamos teriilettel, illetve ezekhez kapcsolddo
modellekkel kivanok a jovOben foglalkozni:

1. Kozosségi média, a szemantikus média (Web 2.0 és 3.0) miikodése €s csoportositasa:

o A web 2.0-an megtalalhaté platformok csoportositasira MITEV és MARKOS-
KUJBUS (2013) szerzéparos a kommunikacid szinkron jellege illetve iranya alapjan
dolgozott ki egy modellt, amely joval altalanosabban, az 6sszes interneten megjelend
tartalomra alkalmazhato.

o Egy szlikebben értelmezett, azonban sokkal pontosabb és részletesebb csoportositas
mutat MARKOS-KUJBUS és GATI (2012) modellje a kozosségi média elemeirdl.

o MARKOS-KUJBUS és GATI modelljiének egy variansat ismerhetjik meg
MINAZZINAL (2015), aki a kozosségi média platformjait hat jol elkiilonithetd
csoportra bontja. Ezek koziil tobb csoportban is meghatdrozova valt a turisztikai
¢lmények ¢és informacidk megosztasa, rdadasul a kiilonb6zé csoportokba tartozo
platformok egészen mas célokat valdsitanak meg, mas eszkozoket hasznalnak a
fogyasztoi tartalmak bemutatdsara €s gytijtésére, igy mitkodési mechanizmusuk is
jelentdsen kiilonbozik.

o KAPLAN (2012:131) modellje (Classification of MSM) a kozdsségi médiumokat
Mitev — Markos-Kujbus modelljétél egészen eltéré dimenziok mentén csoportositja.
O a helyszint6l és az idébeliségtél valo fiiggbséget vizsgalja. Ezen modellt azért is
tekinthetjiik kiilondsen fontosnak, mert az okostelefonok miikodésével és az azokon
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hasznalt applikaciokkal sokkal nagyobb mértékben lehet 6sszefiiggéseket kimutatni,
mint a masik kétdimenzids besorolas alapjan.

1. abra: A mobil kozosségi média kategorizalasa két dimenzio mentén

2\
Vai A klasszikus k6zosségi média Adott idoben, adott helyhez
megjelenése az kapcsol 6d6 informaci 6t nyuit.
okostelefonokon P1. Facebook Helyszinre valo
P1. Facebook éll apotkiirasok, bejelentkez és, FourSquare-
& Twitter izenetek Swarm. Instagram
D
3
g
=
i g v ; -
Egyittmikodéseken alapulé Olyan tartalommegosztok.
projektek. P1. Wikipédia amelyek valamilyen helvre
Tlletve egves vonatkozo elore tarolt
Nincs tartal omkozosségek. Pl informaciokat adnak. P1.
Youtube TIipAdViSO‘r

. - >

Forras: MINAZZI (2015:131) és KAPLAN (2012:131) alapjan sajat szerkesztés

o KAPLAN (2012:135) egy masik modellje a kozosségi média miikddésének azon
elvélre vilagit r4, hogy milyen katalizal6 korfolyamat jatszodik le, amely egyre jobban
tudja motivalni a fogyasztokat a kdzosségi médidban valo aktiv részvételre. Ehhez a
modellhez nagyon hasonl6 ZICHERMANN (2013) elmélete is, amelyet 6 a

gamification, a jatékositas®® alapfolyamataként ismertet.

89 Jatékositas alatt értiink minden olyan technikét és miikddési mechanizmust, amelyet a jatékokbol, videdjatékokbol,
tarsasjatékokbol vesziink at mas tudomanyteriiletekre. Ilyen példaul a Points-Badges-Leaderboard alapharmas, vagyis a
pontgyljtés, pecsétek megszerzése €s a ranglista hasznalata (ZICHERMANN, 2013).
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2. abra: A mobil kozosségi média miikodési modellje

A cselekvés integrélasa a A cselekvés afogyaszto

fogyaszto hétkdznapi igényeihez,
életébe mindennapjaihoz vald
igazitasa

%_
¥ /' Afogyaszté bevonasa az
azonnali visszajelzések és

kacsol 6dasi 1ehetosé gekkel

A tartalom
létrehozasara valo
felhivas, az ingerek kial akitasa

Forras: KAPLAN (2012:135) alapjan sajat szerkesztés

2. A fogyasztok csoportositasara vonatkozodan:

o A korabbi kutatisaimban TOROCSIK (2011) élménytér modelljére alapoztam a
fogyasztok csoportokba sorolasat, amely sordn kérddives kutatas alapjan, zart
kérdésekre adott valaszok szerint egyértelmiien meghatarozott szabalyokat kdvetve
hoztam létre az egyes ¢lménytereket (példaul tartalommegoszto-, tartalombefogado-
¢lményterek) és azokon beliili pozicidkat.

Az élményterekbe valo besorolast valositottam meg és mutattam be TDK dolgozat
keretében (I VANYIL, 201 5), amelyhez ezt a modellt alkalmaztam. Most ezt a modszert
szeretnem tovabbfejleszteni tagabban definialt élménymegosztasi élményterekre.

o A kozosségi média mitkddése alapjan a 7 1épcsds 1étra modell vagy kozosségi 1étra
modell (BERNOFF, 2010; KLAUSZ, 2013) felhasznalasaval a fogyasztok besorolasa
joval pontosabb lesz és arnyaltabb képet fog adni, mint az eddigi kutatési
eredményeim.

o Emellett a Q-moédszertant (HOFMEISTER-TOTH — SIMON, 2006) szeretném
haszndlni, hogy a fogyasztokat a turisztikai élménymegosztas motivacioi és érzelmei
alapjan besoroljam.

o A két besorolas dsszevetésével a kozosségi médiaban elfoglalt poziciok, felvallalt
szerepek ¢€s az élménymegosztds mogott meghtiz6dd motivaciok, illetve masok
¢lményeinek befogadasa soran kivaltott érzelmek kozotti 0sszefliggések pontosabb
meghatarozasat tudom megvalositani. Ezen pontosabb meghatarozas segit megérteni
a dontési folyamatot és a vasarlas utani visszajelzés, értékelés motivumait is.

3. A turizmus, a desztindci6-menedzsment miitkddésével kapcsolatosan:

o Kutatdsom részeként azzal is foglalkozni kivanok, hogy a fogyasztok altal generalt
tartalmak a varosmarketinges mobilapplikacioknal megjelent problémékra milyen
megoldasokat tudnak nyujtani, hogyan tudjak eldsegiteni a kozosségi médiumok, mint
szerzett média az dnkormanyzatok, turisztikai desztinadcio-menedzser szervezetek és a
turizmushoz kapcsolodd tovabbi szervezetek munkajat, hogyan lehet a
marketingtevékenységek hatékonysagat ndvelni a fogyasztdi tartalmak és a szajreklam
segitségével ezen iparadgban.

o A varosmarketinghez kapcsolodoan lehetdség nyilik foglalkozni a varosmarketing, a
desztinacié-menedzsment stakeholder modelljével, amelyet példaul PISKOTI
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(2014:10) mutat be részletesen. Ennek tovabbfejlesztését mar egy korabbi TDK
dolgozatomban bemutattam (IVANYI, 2014:9-11).

o Ugyancsak a turizmushoz kapcsolodoan hangsulyt kell fektetni a turizmus fogyasztoi
folyamat modelljére is (USING NATURAL ..., 2002), amely egy tovabbfejlesztési
maodjat, kifejezetten mobilapplikaciokra koncentralva, elkészitettem egy korabbi TDK
dolgozatban (IVANYI, 2014:15) Ennek a modellnek a kozosségi médiara és fogyasztoi
tartalmak létrehozasara adaptalt verzidjanak elkészitése ugyancsak a kutatdsom része.

3. Kutatasi modszerek, adatgytijtés
3.1. Szekunder kutatdas

A szekunder kutatasban az el6z0 fejezetben felsorolt téméakban szeretném feldolgozni a hazai és
nemzetkozi szakirodalmat:

o A vdsdrli magatartis vizsgalatait TOROCSIK Maria Fogyasztéi Magatartas — Insight,
trendek, vasarlok (2011) cimii miivére, illetve példaul HOFMEISTER-TOTH Fogyasztoi
Magatartas (2003) cimii munkajara fogom alapozni.

o A turizmus és a varosmarketing témakorében fel szeretném hasznélni a Corvinus Egyetem
Gazdasagfoldrajz és Jovokutatds Tanszékén megjelent tanulmanykoteteket, a Turizmus
Bulletin lapszamait, BOROS — GARAMHEGYI Bevezetés a telepiilésmarketingbe (2010)
cimt kotetét. Kiilfoldi folyodiratok koziil — tobbek kozott —a Journal of Hospitality & Tourism
Research, a Journal of Travel and Tourism Marketing, a Journal of Hospitality and Leisure
Marketing és a Journal of Travel Research aktudlis lapszamai, kutatasi eredményei is doktori
kutatdsom megalapozasat segithetik.

o A kozosségi média miikodésével kapcsolatosan MINAZZI frissen megjelent Social Media
Marketing in Tourism and Hospitality (2015) kdnyvére, és az abban is részletezett modelleket
fogom alapul venni a turizmushoz valé kapcsolddas vizsgalataban. Tovabba rendkiviil
fontosak még az el6zd fejezetben emlitett KAPLAN (2012) és XIANG ¢és szerzotarsai (2015)
kutatasi eredményei is a kozosségi média mitkodésében, csoportositisdban. Altalanosabb
érvényll marketingkommunikaciéra vonatkozéan KLAUSZ (2013; 2016) miivei mellett
WEBER (2008) miive is megfeleld kiindulopont lehet a stratégiak, iranyelvek
megalkotasaban.

Az itt felsoroltak csak eldzetes példak. A kutatast kiterjesztem majd tovabbi hazai és nemzetkozi

marketingtudomanyi, turizmussal illetve a kzosségi médidval foglalkozo szaklapokra, tudoméanyos
cikkekre, konferenciak eldéadasaira, szakkonyvekre €s doktori értekezésekre is.

3.2. Primer kutatas

Kvalitativ kutatasom részeként félig strukturalt mélyinterjikat és fokuszcsoportos interjut is szeretnék
alkalmazni, amelyek sordn mind a tartalmakat létrehoz6, mind a tartalmakat a kozdsségi médian
keresztiil a tartalmakat befogad6 fogyasztokat, tovabba a turizmus, a turisztikai események szervezdit
szeretném elérni, megszolitani.

Célom megismerni a fogyasztokban megjelend lehetséges érzelmeket és motivacidkat, amelyek
Osszegyljtésével a késdbbi kvantitativ kutatas kérdéivét tudom megalapozni, illetve a Q-mddszertan
megfeleld eredményének eléréséhez sziikséges allitas szam Gsszeallitasdhoz is rendkiviil fontosak
lesznek ezek az interjuk.

A szervez6i oldallal készitett interjuk segitenek majd a kutatasi kérdések és hipotézisek
pontositasaban, illetve a valds, gyakorlatorientalt problémak felderitésében.

712



X. PHD KOLLOKVIUM

Kvalitativ és kvantitativ tartalomelemzést is készitek a kiilonb6zé kozdsségi médiumokra

felkeriil6 fogyasztok altal 1étrehozott tartalmak mennyiségi és mindségi jellemzdirél. Dinamikus,
idoébeli valtozasokat is kimutato statisztikat kivanok osszedllitani arrdl, milyen témak, mintak és
szokésok fedezhetdek fel a turizmushoz kothetd felhasznaloi tartalmakban.
Ezek a mintak és szokasok ugyancsak segitenek a kérddives megkérdezés és a Q-moddszertan
allitdsainak Gsszeallitdsdban. Kiilon hangsulyt fektetek majd arra, hogy milyen intenzitassal, milyen
tartalmakat hoznak létre a fogyasztok. A késobbi kérddives kutatds onbevallasos eredményeit igy
kumulalt, tényleges adatokkal 6ssze tudom majd hasonlitani.

A Kvantitativ kutatds megvaldsitasat tobb 1épésben tervezem:

e FEgy clozetes kérddives megkérdezéssel az egyetemista alapsokasagra jellemzd
tartalommegosztasi €s -befogadasi motivaciok és érzelmek vizsgalata a célom.

Erre vonatkoz6 kérddives vizsgalatot mar korabban is végeztem TDK munkdm
keretében, igy ezek idObeli O0sszehasonlitasaval pontositani tudom a végleges kvantitativ
kutatés kérdéseit, modszereit. A korabbi kutatasban altalam megvalasztott allitdsok, érzelmek,
motivaciok szerepeltek, azok mellé¢ keriilnek majd be a fokuszcsoportos beszélgetésekbdl
szarmazo eredmények.

A kordbbi kérddivet kozel 250 hallgaté toltotte ki, a kérddiv a turisztikai
élménymegosztast a zenei fesztivalokra vonatkoztatta. Ez altalanos fesztivalozasi szokasok
méréséhez elegenddnek bizonyult, a Sziget és a Balaton Sound fesztivalok specifikus
viselkedési mintainak vizsgélatdra is megfeleléen nagy volt a minta. A kitoltés az elsés
¢vfolyamok eldaddsan volt meghirdetve, onkényes, nem véletlen mintavétellel, 6nkéntes
alapon tortént. Az elézetes kérddives megkérdezés sordn ehhez hasonld méretti, 300-400 fos
minta dsszegylijtését tervezem, amelyet az egyetemi alapképzéses évfolyamokon meg is
tudok valodsitani. A kérdoiv kitdltése, hasonldoan az el6zohoz, nem véletlen mintavételi
technikaval, onkényes mintavétellel, onkéntes alapon fog torténni, az eléaddsokon lesz
meghirdetve a kitoltés lehetosége. A fels6oktatasi tanulmanyaikat végzé hallgatok, kiilondsen
a févarosba jarok nagy ardnyban meghatirozzdk a zenei fesztivalok latogatokozonségét
(KOVACS, 2009a; 2009b).

o Kérddives megkérdezésben zart kérdések felhasznalasaval egyrészt a felhasznalok csoportjait
fogom létrehozni a modellekre alapozva, masrészt a csoportok kozotti motivacios és
érzelembeli eltéréseket fogom megfigyelni.

A kérdbdivben az egyes kozosségi médiak haszndlatdnak intenzitdsara vonatkozdan a
kitoltoknek maguknak kell nyilatkozniuk Onbevallds szerlien, azonban ugy tervezem a
kiértékelés megvalositasat, hogy a kitdltdk megadhatjak felhasznaloneviiket, amely
segitségével egy algoritmussal a kozdsségi médiat elemezve objektiven is be lehet sorolni a
fogyasztokat, igy az 6nbevallas és a valosag kozotti eltérés is meghatarozhato lesz.

A turizmus valtozatossaga miatt ennél a kérddivnél az eldzetes kérddivhez képesti
nagyobb elemszamra lesz vérhatéoan sziikségem, 1000 és 1200 kitdltés kozotti szam
megvaldsitasat tervezem, nem az egyetemistakra koncentralva, egyszerii véletlen mintavételt
hasznalva (MALHOTRA, 2009).
lesz a mélyinterjuknak, a tartalomelemzésnek és a szekunder kutatasbol szarmazéd
modelleknek.

e Tovabba allitaisok Q-moddszertan szerinti kotott besorolasaval és az eredmények
faktoranalizisével is elkészitem kevésbé explicit (dltalam elére definialt szabalyok alapjan) a
felhasznalok csoportjait.

A Q-moédszertan alkalmazasahoz kisebb mintat fogok hasznélni, 50-100 {6 kozottit,
amely kivalasztasanal a mddszertan elveihez igazodva a legfontosabb, hogy a résztvevok
»szakértdi legyenek” a témdnak, kiilonbozé véleményekkel rendelkezzenek. Az

713



X. PHD KOLLOKVIUM

alapsokasagra valo szamtani kovetkeztetést levonni igy nem lehet a modszertan hasznalataval,
azonban a mddszer segit feltarni azt, hogy vannak-e valoban hasonlé mintak a megkérdezettek
gondolkodéasaban, csoportokba lehet-e dket sorolni, amely megallapitdsokhoz mar a kisebb
minta is elegendé (HORVATH, 2012).

e Az utolsé 1épés a két kvantitativ mdodszer dsszehasonlitasa, a csoportok kozotti motivacios,
érzelmi kiilonbségek eredményeinek Gsszevetése.
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