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Absztrakt

A digitalizaci6 hatasara az utazoéi elvarasok és magatartas is jelentésen megvaltozott, amelynek
kovetkeztében a turistdk az egyébként is élményszerli utazdsok esetében még inkdbb az
¢lmények iranyaba fordultak. Kutatoi oldalrol pedig elétérbe keriilt az emlékezetes turisztikai
¢lmények vizsgélata, ugyanis ezek a legértékesebbek a fogyasztok szamara.

Jelen tanulmény célja, hogy a TripAdvisor-on hagyott kommentek alapjan ravilagitson Pécs és
Szeged péld4jan a hazai nagyvarosok desztinacios élményfaktoraira. Ezaltal képet kaphatunk
az emlitett telepiilésekre utazé fogyasztok gondolkodasardl, amely segithet a desztinacidknak,
hogy versenyképesebben kommunikalhassanak potencidlis utazoik irdnydba. Ehhez
varosonként 5-5 latvanyossag 60-60 hozzaszolasai keriilnek vizsgélat ala, tehat telepiilésenként
300-300 vélemény alapjan von le kovetkeztetéseket.

A cikk Gjdonsaga a hazai desztindciok élményszemléletli vizsgalatdban rejlik, amelyhez egy,
nemzetkozileg elismert modellt alkalmaz, azt igyekszik a vizsgalt telepiilésekre szabni. Az
¢lményelemek mellett kideriil a kutatdsbol, hogy a kevésbé élmény alapu koriilmények koziil
melyek alapfeltételek, hogy az élmény is megvalosulhasson.

Kulcsszavak: hazai utazas, turizmus marketing, élménymarketing, MTE

Abstract

Digitalisation has also significantly changed travellers' expectations and attitudes, leading to a
shift towards experiences for tourists. From the research side, the focus has shifted to the study
of memorable tourism experiences, which are the most valuable for consumers.

The aim of the present study is to shed light on the destination experience factors of Hungarian
cities, using the examples of Pécs and Szeged, based on the comments left on TripAdvisor. This
will give us an insight into the mindset of consumers travelling to these destinations, which can
help destinations to communicate more competitively to their potential travellers. To do this,
60-60 comments from 5 to 5 attractions per city will be analysed, drawing conclusions from
300-300 comments per city.

The novelty of the article lies in the experiential approach to the study of domestic destinations,
which uses an internationally recognised model and tries to tailor it to the municipalities
studied. In addition to the experiential elements, the research reveals which of the less
experiential conditions are the basic conditions for the experience to be realised.
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1. Bevezetés

Az elmult években az IKT-K népszeriisodésével és fejlodésével megndvekedett a fogyasztok
altal generalt média platformok szama, amely az e-WOM kommunikacié kiilonb6z6 tipust
kozosségekké, virtualis halozatokka alakulasaval is jart (ZHAO et al., 2015). Ezen térben
kapcsolodnak a mai kor fogyasztoi, akik tapasztalataik, torténeteik megosztasaval befolyasoljak
egymas megitéléseit és vasarloi magatartasat. Ezért a desztinacioknak szembe kell nézniiik
azzal a kihivassal, hogy a desztindciés markék alakulasat jobban befolyasoljdk az emberek
kozos turisztikai €lményei, valamint torténetmeséléseik, mint a marketingstratégiak (LUND et
al., 2018). A turizmus vonatkozasaban mind desztinaciokrol, szallodakrdl és egyéb utazasi
szolgaltatasokrol is boséges online fogyasztoi véleményekkel talalkozhatunk (SIGALA, 2009),
amelyeket érdemes megvizsgalni, hogy megértsiik mi zajlik az utazok fejében, miként valosul
meg az 0 utazasi ¢lményiik.

Jelen tanulmény célja, hogy feltarja Szeged és Pécs példajan keresztiil a hazai
nagyvarosokhoz kapcsolddd desztinacidos €lmény jellemzdit és az azok kozott fennalld
kapcsolatot, valaszt adva az alabbi kérdésre: Milyen jellemzok és miként hatarozzak meg a hazai
desztinacios élmeényt? A TripAdvisor-on, hagyott véleményeket, visszajelzéseket tekinthetjiik
folyamatos eredménykozlésként is (SZUCS et al.,, 2019), amely megfeleld terepet ad a
netnografiai kutatasnak, annak érdekébe, hogy azonositsa és segitsen megérteni az adott
telepiilésekre érkezd turistak gondolkodasat (DORNYEI - MITEV 2010).

2. Turisztikai élmény egy desztinacié kontextusaban

Az ¢élménykdzpontusdg a turizmus szamdra nem ismeretlen megkozelités, az uti célok
kinalatdnak bdviilése, valamint az ebbdl adddo, folyamatosan fokozddd verseny miatt
(NEUHOFER et al., 2012), ugyanis tobbek kozott ez ad lehetdséget a versenytarsak koziil valo
kiemelkedésre (RITCHIE — CROUCH, 2003), mas megkozelitések szerint pedig a turizmus
eredendden is az élményekre fokuszalt (VOLO, 2009), hiszen a hagyomanyos termékekkel
szemben a szabadidds élmények esetén a hedonikus motivaciok eldtérbe keriilnek a racionalis
értekeléssel szemben (CETIN et al., 2019). A turisztikai élmények, habar széles korben
vizsgaltak, megkozelités tekintetében még nem egységesek. Egyes tuddsok “tevékenységalapu
folyamatként” kezelik (KIM — FESENMAIER, 2015), amelyben a turista az élménykornyezet
tarsalkotoja (MOSSBERG, 2007; LICHROU, 2008; LUGOSI — WALLS, 2013), ahol
masokkal interakcioba is keriil (LUGOSI — WALL, 2013) mig masok szerint a turistak
pszichologiai és érzelmi allapotat magéaban foglalo, reflektiv folyamatnak kell kezelni
(HOLBROOK — HIRSCHMAN, 1981). Ennek egy valtozata lehet a Larsen (2007) féle
megkozelités, amely szerint a hosszll tavi memoriaban elraktarozodott, személyes, multbeli,
utazassal kapcsolatos eseményt értjiik alatta.

Kutatasok igazoltak, hogy egyre tobb turista keresi tudatosan az emlékezetes €és egyedi
¢lményeket, és hogy a magas szinvonalli hedonikus élmények (HOLBROOK — HIRSCHMAN,
1982) kulcsfontossagt tényezok a jelentdségteljes élmények megteremtésében. Ezért sziikséges
a desztinaciok szakembereinek figyelmet forditani az MTE-kre, hogy elénydket szerezzenek a
telitett turisztikai piacon. Ehhez sziikséges az emlékezetes turisztikai élmények definidldsara,
amely a latogatd felidézési képességét jellemzi, az utazasaval kapcsolatos tevékenységek
kontextusaban, valamint, hogy képes-e hozza valamilyen pozitiv vagy akér negativ attitidot
kapcsolni (WANG et al., 2020:49).
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1. tablazat

A Kim et al. féle (2012) emlékezetes turisztikai élménymodell elemei

MTE dimenziok

Hedonizmus

A latogatd elsédleges célja jellemzden a hedonista és kellemes élmények keresése (KIM,
2014), amelyet elsésorban a boldogsag ¢s az izgalom érzése jellemez (TUNG — RITCHIE,
2011), és amelyben az élményt az érzékszervein keresztiil érzékelik (PINE — GILMORE,
1998).

Ujdonsag

Az utazok szivesen valasztanak a sajatjuktol eltérd kultaraju és életmodu 1ti célokat, hogy
valami 0jat tapasztaljanak (PEARCE, 1985; IN KIM, 2014).

Felfrissiilés

Kutatasok alapjan a menekiilés és a felfrissiilés kulcsfontossagi tényezdk az utazasi
¢lményekben (KIM, 2014). Pine és Gilmore értelmezésében a valos vilagtol és a mindennapi
élettdl valdo menekiilést az élményeken keresztiil, amelyben a teljes elmélyiilés aktiv
részvétel révén torténik (1998).

Téarsas
interakcid és
helyi kultara

A turisztikai élmények nem az iires tér vakuumaban zajlanak, hanem mas fogyasztoi, kiilsé
szituacios és emberi interakcios tényezok befolyasoljak dket (WALLS et al., 2011). A helyi
kultarat fontos motivacids tényezonek tekintik, sokan fordulnak az 6nkéntes turizmus felé,
hogy megélhessék az utdbbit (KIM, 2014).

Bevonodas

A fogyasztok jobban emlékeznek azokra az élményekre, amelyek értelmesek és relevansak
szamukra, mint azokra, amelyek nem azok (KIM, 2014). Ezt tamasztja ala Pine és Gilmore
(1999) megallapitasa, miszerint az elmeriilés mértéke aranyos a késébb kialakulo
emlékezetességgel.

Tudas

A turizmus motivacidirdl szolé szamos tanulmany kimutatta, hogy az 0j ismeretek és
készségek megszerzése az egyik hajtoerd a turistak utazasi vagya mogott (KIM, 2014). Pine
és Gilmore (1998) is kiemelte a 4E-mddban (élménybirodalmak: szorakozas, oktatds,
esztétikum ¢és eszkalacid) az oktatas birodalmaval. Végiil pedig a kutatdsok azt mutatjak,
hogy az ismeretbdvitéssel egyiitt jardé utazasok a legemlékezetesebbek kozé tartoznak
(TUNG - RITCHIE, 2011).

Jelentdség

A fogyasztok fizikai, érzelmi vagy spiritualis beteljesiilést keresnek. A leglijabb kutatasok
szerint az értelmesség a menekiilés vagyat és az autentikussag élményét is feliilmualja (KIM,
2014). Egyesek az utazast belsé utazasként fogjak fel, amelyben a személyes novekedés és
az Onfejlesztés fontosabb, mint a helyek vagy a latnivalok (TUNG — RITCHIE, 2011).

Forras: sajat szerkesztés

3. Kutatismédszertan: Netnografia a turizmusban

3.1. A kutatas célja és a kvantitativ adatgyiijtés modja

A netnografia a nyilvanosan elérhetd kommunikacios csatorndk segitségével azonositja és
igyekszik megérteni a fogyasztok gondolkodasat, dontési mechanizmusat (TAVAKOLLI, 2019).
A turisztikai termékek széles valasztékabol és komplexitasabol adodoan a dontéshozatal igen
bonyolult folyamat, amelyet tobbek kozott a fogyaszté a kiilonb6zd online informaciok
keresésével igyekeznek feloldani (WHALEN, 2018). Tovabba ahogy az elméleti attekintésben
megismerhettiik, a turistdk manapsag mar foként turisztikai élményeket keresnek, amelyekkel
kapcsolatos elvarasaik megismerése elengedhetetlen. Ezért a kutatds célja, hogy a korabbi
¢lményeiket megosztod utazok véleményei alapjan megvalaszolja a kérdést; Milyen jellemzok és
miként hatarozzak meg a hazai desztinacios élményt?, valamint kialakitsa a hazai MTE
meghataroz6 elemeit, amelyhez kiindulasként szolgal a Kim et al. (2014) altal megalkotott

modell.
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Tavakoli és tarsa (2019) alapjan az elmult években a turizmus orientalt netnografiai
kutatdsok szempontjabol a Trip Advisor, a vildg legnagyobb utazasi platformja volt a
legnépszeriibb, amely hazankban is igen kedvelt. Osszességében elmondhato, hogy tobb mint
859 millié értékelést és véleményt jegyez széllashelyekrol, éttermekrdl, programokrol,
l1égitarsasagokrol €és hajoutakrol. Jelen kutatasban két hazai nagyvaros, Szeged és Pécs keriilt
gorcsd ala, amelynek keretében a ‘Things to Do’ cimsz6 alatt talalhato tételeket vizsgalta a
kutatas, amelyek a weboldal alapjan ‘Ldatnivalok, vandorlasi lehetoségek és kiilonleges
elmeények’. A TripAdvisor feliileten ezek is rangsorba vannak allitva a kapott vélemények
alapjan. Mindkét telepiilés tekintetében a TOPS latvanyossag legfrissebb 60-60 véleményei
lettek megvizsgéalva, amelyeket a 2. sz. tdblazatban olvashatunk. Ez alapjan varosonként 300
komment szolgalta az ¢lménytipusok kialakitasat.

2. tdblazat

A vizsgalat targyat képezo latvanyossagok

Szeged Pécs
Uj Zsinagoga Zsolnay Kulturalis Negyed
Fogadalmi templom Székesegyhaz
Napfényfiirdd Aquapolis | Zsolnay Muzeum
Vadaspark Széchenyi tér
Dom tér Okeresztény Mauzoleum

Forrés: sajat szerkesztés

A netnografiai kutatds soran a hossza szoveges értékelések lettek figyelembe véve, hogy
minél szélesebb betekintést nyerhessiink az utazok élményébe. Ehhez eldszor a bejegyzések
magyarra forditasa keriilt el6, amelyhez a Deepl szoftware szolgalt segitségiil. A program altal
fel nem ismert nyelveken irt vélemények igy kikeriiltek az elemzés aldl. Ezt kdvetden
vélemények pontos értelmezése tortént meg, majd azok kddolasa kovetkezett a késdbbi
csoporthatosag érdekében, valamint kisérletet tettem a vélemények a Kim féle modellbe valo
besorolasara is.

3.2. A minta bemutatasa

A mintaban a két desztinicidra latogatd nemzetkdzi €és hazai utazok keriiltek bele, akik
megosztottak véleményeiket a feliileten. Ezen kommentek 2023-2015 kozotti idészakot dlelték
fel. A bejegyzések javarészt pozitiv kommenteket tartalmaztak, eléfordultak fejlesztési
javaslatok és negativ tapasztalatok. A valaszok nem csak a mindsitésben, hanem annak
modjaban, mennyiségében is kiilonboztek, amely alapjan kiilonb6z6 tipust felhasznéalokat
kiilonithetiink el. Kis szamban ugyan, de eléfordultak a “Panaszkodok”, akiket olyan élmény
ért, amelyen nem tudtak feliilemelkedni igy csak negativ tapasztalatukat osztottak meg,
jellemzden részletesen. Oket kovették a “Lényegretordk”, akik jellemzden rovid véleményt
kozoltek, trividlis informdcioval, mint példaul: ,, Szeged egyik f6 latvanyossaga, latni kell”.
Szemben veliik a “Tudosok” megosztottak valami érdekeséget, tényt az adott helyrdl, mintha
tudasukat akarnak atadni. Végiil pedig az “Influenszerek”, akik sajat élményeiket elmesélve
irtak a helyrdl és annak lehetdségeirdl.

3.3. Eredmények

Az interneten hagyott ldbnyomok alapjan elmondhatd, hogy a két telepiilés esetében minden
egyes €¢lményfaktor megtalalhatd valamely latvanyossag(ok) esetében, de észre kell venni azt
is, hogy az élmények megvalosulasanak kevésbe élményszerii alapfeltételei is vannak.
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M1la: A latvanyossaghoz kotodo gasztronomiai élmény és a rendezvények testesitik meg a
hedonizmust a két telepiilésen.

A Hedonizmus megjelenése a szegedi Dom tér esetében kifejezetten érzékelhetd volt,
ahol a téren szervezett események még akkor is megjelentek a kommentelok véleményében,
amennyiben nem abban az id6szakban latogattak el oda. A pécsi oldalon pedig a Széchenyi tér
hivatott a hedonikus élmények megteremtéséért, ahova azzal a céllal kiildik egymast az utazok,
hogy egyenek egy jot vagy igyanak egy kivalé bort. Ezeken a helyeken valoban nagyobb
szamban megjelentek a hangulati elemek is (TUNG — RITCHIE 2011), valamint az
érzékszervek esetében leginkabb az izlelést lehete felfedezni.

“Nagyon szép, tagas és rendezett tér, helyt ad a nyari szabadtéri jatékoknak és tobb fesztivalnak
egész évben.” — DOm tér

Az egyik legszebb tér, ahol valaha is jartam. Szokatlan bajjal és szépséggel. Mas. Stilusok
keveredésével, amelyek egyediildllo épitészeti egyiittest alkotnak. Elvezze, sétiljon kirbe és
igyon egy kavét ezen a helyen.” — Pécs, Széchenyi tér

Mi1b: Egyediség, az tjdonsagkeresés helyett a varosi turizmus egyik hajtomotorja.

Az Gjdonsag keresésének vagya inkabb az “egyediség”’-ben jelent meg. A kommentelok
jelentds szazaléka nyugati, k6zép-eurdpai kulturabol érkezett, igy a sajatuktol eltérd kultara
keresés, mint motivacid egy kicsit eltérden volt fellelhetd. Az egyediség, hogy valamit mashol
nem, vagy csak limitalt szamban lehet latni, jobban jellemezte az igényiiket.

“Pécs egy nagyon szép varos és ez a székesegyhaz kiilonleges, mert négy harangtornya van.
Felujitottak. Sajnos nem tudtunk bejutni a templomba (szintén felujitas), de érdemes
megnézni.” — Pécsi Székesegyhdz

“A muzeumban a legszokatlanabb Zsolnay-alkotdsok ldthatok, némelyik nagyon szép.” —
Zsolnay Muzeum

“Minden magyarorszagi templom lenyiigozo, de ennek a templomnak az épitészete annyira
eqyedi. Mindenképpen irja fel a listdjdara, még akkor is, ha csak egy napra van Szegeden.”
Fogadalmi Templom.

Az Ujdonsagkeresés, mint turisztikai motivacios tényezd megjelent mar kordbbi
kutatasokban (PEARCE, 1985; IN KIM 2014), ahogy ezt a Kim-féle modellbdl is kidertil,
azonban jelen esetben a kisebb kulturélis eltérések miatt a figyelem inkdbb az egyediségre
Osszpontosit, igy kielégitd az utazd szdmara, hogy olyan épiiletet, milalkotasokat, illetve
allatfajokat l1at, amely mashol nem jellemzd, vagy a vilagban csak néhény helyen tapasztalhato.
Ezaltal kiilonlegesnek érzi az adott turisztikai terméket.

Mlec: Az ismeretbévités a helyi kultura megismerését, vagy az altalanos tudasbovitést
célozza a desztinaciokra latogatas soran.

A Kim-féle megkozelitésben (2014) a ,, Tuddsbovités” és a ,, Helyi kultura”
megismerése kiilon elemként jelennek meg, azonban a két telepiilés esetén érdemesebbnek
tlinik ezt egy cimszo alatt kezelni, ugyanis a legtobb esetben a kettd egy és ugyanazt jelentette,
mint példaul a Zsolnay csaldd, a szegedi nagy arviz vagy éppen a rdmai korokbdl fennmaradt
siremlékek. Ezek ugyanis a helyi kultura megismerésének alapja mellett tudasbdvitéssel is
jarnak. Az allatfajok megismerése egyediil, amely a kulturalis ismeretszerzésbdl kicsit kiviil
esik, ezért az 6sszevont dimenziot inkabb ismeretszerzésnek lenne érdemes nevezni.

Milec: Felfedez6 sétakon keresztiil tapasztalnak felfrissiilo élményt az utazok.

Az aktiv részvétellel torténd felfrissiilés élményt leginkédbb a Szegedi Vadaspark és a
Zsolnay Negyed esetében lehetett felfedezni. Ezeken a helyeken kifejezetten sokszor utalnak a
véleményirok az idéhianyra, valamint javasoljak utazotarsaiknak, hogy szanjanak ra még tobb
1ddt, mint eredetileg tervezték.
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,, Felemelo élmény minden korosztalynak, érdemes egy egész napot raszanni, annyi latnivalo
van.” ,,A helyszin tokéletes valasztas kicsiknek és nagyoknak is. Nagyon szeretek sétalgatni az
épiiletek kozott.” — Zsolnay Negyed
., Remek kikapcsolodas akar randira, akar csaladosan, akar baratokkal.” ,,Kellemes idotolteés.
De egyszerre lehetetlen megnézni az egészet. Igy mindig marad vj program, felfedezni valg.” —
Szeged Vadaspark

Ezeken feliil pedig a felfrissitd sétalas élménye is sok esetben felmertilt fliggetlentil,
hogy a belvarosrol egy részérdl, elemérdl, mint a Zsolnay Negyed, a Katedralis, a Dém vagy
éppen egy vadasparkrdl van szo. A sajat labukon vald bejaras alatti felfedezést érzik igazan
sajatjuknak, amely szorosan Osszekapcsolodik a kovetkezd, bevonddas élményelemmel is,
amelynek mértéke fligg az utazo képességeitdl €s hajlandosagatol, mennyire akar részt venni
az élményben (ZATORI, 2018)
., Nagyon szép, rendezett. A nap barmely szakaban érdemes itt sétalni. Mindig pezsgo, élettel
teli. Sok latnivalo, étterem, kavézo.” — Pécs, Széchenyi tér

A fotdzés is tobbszor felmeriilt, mint fontos szempont, abban a kontextusban, hogy az
adott latvanyossag esetében milyen szép képeket lehet csinalni, igy a késobbiekben ennek
vizsgalata is érdekes lehet.

M1d: Az aktiv részvétel és a kozos élményalkotas teremtik meg a bevondodas mértékét.

Az emlékezetes ¢élmények kialakuldsat az adott helyzetbe valé elmeriilés altal lehet
elérni (PINE — GILMORE, 1999), amely Pécs és Szeged esetében a részvételen és a kozos
alkotason keresztiil valosult meg. Azon attrakciok esetében, ahol volt lehetdségiik aktivan
szerepelni, ott ezt a kommentekben ki is emelték.
., Csaldddal Szegeden szerintem kihagyhatatlan. Az dllatokat kozelrdl lehet nézni, vannak
érdekességek is, dllatsimogato is. A fehér oroszlan mindenkinek tetszett. Jo idoben egy teljes
délutanos program.” — Szeged Vadaspark.
A labortechben elhelyezett bemutato és kiprobalhato fizikai érdekességek elsosorban a
gverekek érdeklodését, csodalatat kelti fel, de a sziil6knek is mutat érdekes dolgokat. Babokkal
jatszani, megismeri a pécsi babvilagot és testkozelben kiprobalni oket szintén érdekes.” —
Zsolnay Negyed

Az aktiv kdzremiikddés érzéséhez elegendd volt, hogy nekik kelljen megdolgozni a
kilatasért, azaltal, hogy megmdasznak egy-egy tornyot a Katedralis vagy a Dém esetén.
A 302 lépcso egész konnyen teljesitheto volt, mert tobb megdllo is van, 2 helyen révid filmet
vetitenek a dom torténetérdl.” - Dom

A fentiek ramutatnak, hogy az aktiv részvétel segit relevansabb, értelmesebb
¢lményeket teremteni az utazok szdmadara (KIM, 2012), mintha csak az adott latvanyossagok
megcsodalasara lett volna lehetéségiik.

M1le: Egy desztinacios élmény fiiggetleniil annak milyenségétdl valhat jelentéségteljessé

A jelentéségteljesség keresése, mint desztinaciés élményelem legfoképpen az
»influenszer” jellegli, azaz a konkrét élményeiket megoszté kommenteldk irdsaiban fedezhetd
fel. A fogyasztok fizikai, szellemi vagy spiritudlis beteljestilése (KIM, 2014) legfOképpen a
latvanyon, hangulaton keresztiil volt érzékelhetd és sok esetben kapcsolddott az egyén
személy¢hez példaul korabbi élményen, csaladi koteléken, a vallason vagy az emberiséget
meghataroz6 tragédian at, majd valtott ki egy meghatarozo érzést, pillanatot, de egy nem vart
esemény is okozhatja. ,, Teljesen lélegzeteldllité. Oridsi konnycseppek csorogtak a szemembdl
egészido alatt, miutan megtalaltam nagyapam nevét a szegedi Holokauszt dldozatok kézott.” —
Uj Zsinagoga
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,, Arra életem végéig emlékezni fogok, hogy egyszer csak ugy sétalgattam egy vizparti svényen
a nadasban, gondolva, hogy itt egy to és ennyi, erre mintha mi sem lenne természetesebb, lazan
eluszik mellettem egy tapir. Hat ilyen hely ez, én széltam.” Szegedi Vadaspark.

A fenti példakon tul a Székesegyhdz 4ltal arasztott nyugalom, Isten jelenlétének érzése,
valamint a Mauzoleumhoz, mint latvanyossaghoz tarsitott torténelmi gyokerek is okoztak
jelentdségteljes élményt bizonyos turistak szdmara.

1. dbra
Hazai emlékezetes turisztikai élmény elemei

Forras: sajat szerkesztés a Trip Advisor kommentek eredményei alapjan

M2: Az élmények kialakulasahoz néhany alapvetd, kevésbé élményszeri feltételnek is
teljesiilnie kell.

A kommentek vizsgalata soran szembetiinden sokszor tértek ki hagyomanyos, az utazas

mindségét befolydsold tényezdkre is a véleményt ird utazok. Az attrakciotol fiiggetlentil,
minden esetben felmeriilt az utazok jelentOs részénél a rendezettség-tisztasag kérdése. Ezt
kdvetden az ar, a belépd és az ar-érték ardny szempontjabodl szerepelt még siirlin a vélemények
kozott. Ezt kovette az infrastruktara, amelynek kiemelt tényezdje az étkezési lehetoségek
kozelsége és mindsége volt. A megkozelithetdség keriilt még el sok esetben, amely egyarant
gyalogos ¢€s autds (parkoléas) kontextusban is felmeriilt.
., Parkolas rendben van, mert az épiilet alatt van a parkolo, tavozdskor fizetni kell. 150 Ft/ora
A személyzet kedves volt, a teriilet szép és tiszta.” ,,A varoskozpont kozelében talalhato,
konnyen megtaldlhato. A parkolas egy kicsit problémas, de a kozeli utcdkban lehet parkolni,
vagy fizethetsz a szalloda parkolojaért. Az arak hétvégén vagy a magyar iinnepeken majdnem
duplak, ha az Aqua park attrakcioirdl beszéliink, azok fantasztikusak. Van két gyorsétterem az
Aqua parkon beliil, de az ételek borzalmasok, és csak KESZPENZT fogadnak el” —
Napfényfiirdd

4. Osszegzés

A tanulmény célja az volt, hogy Szeged és Pécs példdjan feltarja a fogyasztdi vélemények
alapjan a hazai desztinicidos €lmény elemeit €s sajatossagait, annak érdekében, hogy
megalapozza egy késObbi hazai élmény-modell megalkotasat. A Trip Advisor-rol gytijtott
kommentek elemzését kovetden a valaszaddkat csoportokba soroltuk, majd a kiillonb6zo
véleményeket sajat kodolast kovetden kategorizaltunk. Ezek alapjan elmondhat6, hogy a Kim
etal. (2012) — féle ¢lménymodell elemei mind fellelhetéek a hazai desztinaciokon, azonban egy
kicsit eltérden specifikusabb formaban. A hedonizmus tekintetében a rendezvények és a
gasztronomiai €lmény tiint ki a kommentek koziil, még ha nem is ezzel kapcsolatos
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latvanyossagokrol volt szo. Tovabba az ujdonsaggal szemben az egyediséget keresték az
utazok. A tudasbdvités és a helyi kultira megismerését jellemzd dimenzidk Osszevondsa
javasolt a kommentek alapjan, hiszen ezek sok latvanyossag esetén Osszemosodnak. A
bevonddas elmélyitéséhez az aktiv részvételnek kell teljesiilni, kiprobalas, illetve szokatlan
kozelség altal, mig a jelentOségteljesség ¢€lménye nagyon valtozatosan jelent meg a
desztinaciokon. Végezetiil pedig meghatarozasra keriiltek olyan szempontok, amelyek kevésbé
¢lményszertiek, de alapfeltételek az ¢lmény kialakulasaban.

A kutatés érdekes eredményeket adott a hazai desztindcids ¢lményrdl, azonban ennek
tovabbi vizsgalata indokolt, amelyet érdemes lenne kérddives megkérdezéssel tesztelni, majd
PLS utelemzést végezni.
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