A VR nyitottsag hatasa a helyimazs kialakulasat befolyasolo tényezokre
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Absztrakt

A digitélis technologidk fejlddése és életiinkbe vald fokozatos, szinte teljeskori térnyerése
eredményeképp ma mar a virtudlis technologidk alkalmazasa is természetes jelenség, sot, ezek
alkalmazasa sziikségszer(i a gazdasag minden teriiletén, igy a turizmusban is.

Az aktualis turisztikai trendek olyan tarsadalmi és technoldgiai valtozasokat emelnek ki,
amelyek az agazatba vald integralasa elkeriilhetetlen, ugyanakkor atgondolando6, hogy milyen
terlileten alkalmazandok ezek az eszk6zok, milyen teriileten lehet hatdsuk az egyénre. A
virtudlis turizmus ugyanis veszélyeztetheti is a turizmus egyes hagyomanyos formait,
ugyanakkor miikodhet korszerli és hatékony marketingeszkozként is, adott esetben a
helymarketingaktivitas soran. A virtualis turizmus iranti attitiid kapcsan megjelend fokozatokat
(érdeklddés, preferencia, helyettesités) Osszességében VR nyitottsdgként kezelve a tanulmany
vizsgalati fokuszaban a VR nyitottsag és a helyimazsalkotas kapcsolata all, azaz az, miként
hathat a VR arra, hogy milyen kép alakul ki az egyénben egy adott helyrdl.

A kutatas egy reprezentativ online megkérdezés eredményeivel dolgozik, a vonatkozé adatokat
varianciaalapu (PLS-SEM) strukturalis egyenletek mddszertandval vizsgalja, modellt alkot, és
gyakorlati alkalmazasokat javasol.

Kulcsszavak: virtualis turizmus, PLS, helyimdzs

As a consequence of the development of digital technologies and their gradual, almost holistic
expansion in our lives, application of virtual technologies is a natural phenomenon today,
furthermore, application of these in every field of economy is necessary, and so is in tourism.
Actual trends in tourism highlight social and technological trends, integration of which is
inevitable in the industry, but it is needed to consider which areas should be chosen for
application of these tools, in what aspects could they affect the individual. Namely, virtual
tourism can even risk some traditional forms of tourism, but it could also be a modern and
effective marketing tool, in place marketing activities for example. Present study focuses on the
relationship of stages of the attitude toward virtual tourism (interest, preference, substitution)
considered as VR readiness and development of place image, thus the way VR affects the
development of the picture about a place in an individual. Research works with the results of a
representative online survey, it uses variance based (PLS-SEM) structural equitation modelling,
and develops a model as well as suggests practical implications.
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Koszontenyilvanitas:
A kutatas az EFOP-3.6.1-16-2016-00004 ,,Atfogo fejlesztések a Pécsi Tudomanyegyetemen az
intelligens szakosodas megvalositasa érdekében” palyazat timogatasaval készilt el.

1. Bevezetés

A XXI. szadzad turizmusagazatanak kétségteleniil az egyik legnagyobb feladata azoknak a
globalis trendeknek nyomon kdvetése és beépitése a turisztikai szolgaltatok tevékenységébe,
amelyeket a virtualis és a fizikai vildg kozott ugralé ember élete von magaval. A folyamatos
virtualis jelenlét, a kozosségi média térnyerése, a virtualis és fizikai valosagban 1étezd
személyiségeink éppligy meghatarozzak mindennapjainkat, mint a gazdasagi szereplok napi
tevékenységeit. Az egyes turisztikai desztinaciok mar egy ideje felismerték a pozitiv megitélés
fontossagat, ¢és minekutdn a marketingszakemberek is jO ideje foglalkoznak mar
turizmusmarketinggel, a helymarkazas, a helyimazs jelentdsége is egyre inkabb elétérbe kertil.

A tanulmany célja a virtudlis turizmus iranti attitlid és a helyimazs alakuldsa kozotti kapesolat
vizsgalata, kiemelve az utobbi esetében a sajat tapasztalat és a virtudlis tapasztalat kapcsolatat.

2. Kiemelt trendek a turizmusban

Napjaink és a kovetkezd tiz év turizmust érintd progndzisai kiemelnek néhany olyan globalis
hatoerejli trendet, amellyel érdemes mélyebben foglalkozni, ahogy azt az aktualis magyar
turizmusfejlesztési stratégia is teszi (MTU, 2018).

A turisztikai 4gazat mai célcsoportjat nagyban meghatdrozzdk a demografiai valtozasok,
példaul az i1désodd tarsadalom, s emellett olyan tarsadalmi trendek, mint az életmddunk
valtozasa, a civilizacids betegségek és a ,,digitalis bennsziilottek” generacioja, akik igényei
merdben eltérnek az eddig ismertektdl. Ma az élménykeresés, az érzelmek, az autentikussag ¢és
amili6 felértékelddése kiemelt jelentdségli, amelyek 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 részesel
is legyenek az adott desztinacionak; be akarnak pillanatani a helyiek életébe, meg akarjak
ismerni a kultara utikonyv mogotti részeit. Ez a fajta részvétel segiti a turistat abban, hogy
érzelmileg azonosulni tudjon az uticéllal, a desztinacioval, az utazasaval. Az utazd generaciok
életmodjat jelentdsen meghatarozza a digitalizacid, valamint ennek kihivasoldali és diszruptiv
hatasai, hiszen az informdcios forradalom segiti az informaci6 terjedését, de egytttal ossze is
zavarja a potencialis utazot, az informacié mennyisége megnehezitheti a dontési folyamatot.
Mindemellett az is egy kezelend? jelenség, hogy a folyamatos digitalis jelenlét talterheltségébdl
adodoan az egyénben megjelenhet egyfajta kiszakadas iranti vagy is, 1d. slow turizmus és az
ahhoz kapcsolodo turisztikai termékek (RAFFAY et al. 2016). Megjelenhet ez a kinalati oldalon
is, hiszen a megnovekedett turisztikai aktivitasok, utazdsok nyoman az egyre fejlodo turisztikai
infrastruktura egy bizonyos pontig elényds hatadssal van a helyek fejlddésére és a
turistalatogatasokra, de egyuttal meg is terheli a foldrajzi helyeket. A klimavaltozas hatésai és
a felfokozott urbanizacio6 éppugy pusztitjak a természetes kornyezetet, mint a nagyszamu turista
megjelenése, a felfokozott hasznalat ugyanis erodalja a turisztikai infrastrukturat (a természeti
kincseket, a kulturdlis 6rokséget, de a helyiek mindennapjait is); ezt takarja az overtourism
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jelenség (TURIZMUS ONLINE, 2017; TURIZMUS.COM, 2018), amellyel korunk
desztinaciomenedzsmentjének egyre inkabb foglalkoznia kell.

Ugyanakkor a digitalis technoldgia alkalmazéasa az aktudlis trendekhez val6 alkalmazkodas
eszkoze, és elony0s lehet az uticélok és azok turisztikai termékeinek kommunikacidjaban, sot,
a dontési folyamatban valo segitség is relevans felvetés lehet. A Nemzeti Turizmusfejlesztési
Stratégia (2018) is célként tlizi ki maga elé a digitalis technologiak alkalmazasat a turizmus
valamennyi aspektusaban. A fentiek mentén egyre gyakrabban taldlkozhatunk olyan digitalis
megoldasokkal a turisztikai piacot 6sztonzd tevékenységben, amelyekrdl feltételezhetjiik, hogy
hatassal vannak a potencialis fogyasztora.

2.1. Turizmus és virtualitas

Az infokommunikécids technologia fejlodése jelentésen atalakitotta a turizmus térbeli
kapcsolatait a lokalisbol a globélis dimenzid irdnydba. A virtudlis valosdg (VR) szamitogép
altal generalt interaktiv kdrnyezet, amelyben az egyén szamtalan valos és valdtlan szimulalt
¢lményt, tapasztalatot hozhat 1étre. A VR mar az 1960-as évek végétdl bontogatja szarnyait
(TUSSYADIAH et al., 2017), az 1990-es évekt6l kezdve pedig egyre népszeriibb. 3D-s
kornyezet 1étrehozasara alkalmazzdk szamos teriileten az oktatastol a szdérakoztatdson 4t a
marketingtevékenységig, a turizmus agazatat is beleértve. Utobbi dinamikus fejlodési jellege
remek teriiletet ad a VR eszk6zok alkalmazasanak, uj termékekkel és 01j lehetéségekkel még
inkdbb dinamizalva az 4gazatot, és egyuttal a kutatok tevékenységét is. A VR alapvetden a
szorakoztatas kapcsan indult el a videojatékok vildgaban, majd terjedt el életlink kiilonbdzo
teriiletein, jelentds valtozasokat hozva a turizmusba. (GURAU, 2007)

A virtudlis valdséag interaktiv kdrnyezetet hoz 1étre, amely a fizikai vilagtol, a fizikailag 1étez6
desztinacioktol tavol van, a virtudlis valésagban, amely ily mddon csokkenti a turizmus kéros,
negativ hatdsait (pl. az infrastruktura pusztulasa, a kornyezet elhaszndlodasa és a kornyezet
karositasa, a megnovekedett fogyasztas kovetkezményei stb.), marketingeszkdzként tekintve ra
népszerlisitt a desztindciot €s vonzobba teszi, ugyanakkor a turisztikai 4gazat szdmara
fenyegetést is jelenthet. (KLAKOGLU-DILEK et al., 2018). Utobbi kapcsan emeli ki CSAPO
et al. (2018) a nemutazok tevékenységét, azaz a nemturizmus jelenségét.

A virtualis valdsag és a turizmus kapcsolatat a kutatok elébbi megjelenése Ota vizsgaljak.
WILLIAMS ES HOBSON (1995) alapjan ekkor a tematikus parkokban (pl. Disneyland)
alkalmaztdk, valamint marketingeszkozként (pl. a tour operatorok szimulalt tapasztalatokat
kinalva a fogyasztoknak) és mesterséges turisztikai termékek 1étrehozasara (pl. virtudlis tarak).

SUSSMANN ES VANHEGAN (2000) mér ekkor felvetette a kérdést, hogy a VR applikaciok
mennyire tudjak helyettesiteni a hagyomanyos turisztikai termékeket, eredményeik alapjan
pedig ekkor azt allapitottdk meg, hogy ezek kozott nincs helyettesitd kapcsolat, de erds
kiegészitdi lehetnek egy fizikai utazasi élménynek. Ez a kutatds viszont azt is kiemeli, hogy
ezek bizonyos esetekben nemhogy helyettesitdi, de az utazas egyetlen alternativai is lehetnek
olyan ,turistdk™ esetében, akik nem tudnak fizikailag utazni; az id0sek vagy a hatranyos
helyzetl, fogyatékkal €16 emberek szdmara.
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ANWAR ES HAMILTON (2005) munkajukban maér foglalkoznak a turizmus emberi,
geopolitikai, gazdasagi, technologiai és kornyezeti hatasaival is, megfogalmazott trendjeikben
pedig kiemelt figyelmet szentelnek a virtudlis technologia fejlddésének és az ezzel kapcsolatos
szlikségszerli valtoztatasoknak a turizmus iranyitasa €s a turizmusmarketing teriiletén. Tobb
tanulmany (PENGFEI et al., 2014; HUANG et al, 2016; TUSSYADIAH et al., 2017)
hangsulyozza a VR éltal képzett érték jelentoségét, hat teriiletet foglalnak dssze: a tervezés és
az iranyités, a marketing, a szorakoztatas, az oktatas, a hozzaférhetdség (a fizikailag utazni nem
tudok esetében) €s a kulturalis 6rokség védelme tekintetében.

A VR kapcsolata a turizmussal harom teriiletre kiilonithetd el; az utazasi dontés
lebonyolddasara egy-egy virtudlis kozosség segitségével (SUSSMANN — VANHEGAN,
2000), a VR technoldgia alkalmazasara a tapasztalatszerzésben (TUSSYADIAH ET AL. 2017);
WIRTH etal., 2017; NEUBURGER - EGGER, 2017), valamint a fizikai utazas helyettesitésére
VR utazasokkal (GUTTENTAG, 2010).

A turizmusmarketing tehat alkalmazza a virtudlis vildg adta lehetdségeket, adott esetben a
helymarketingben is. GRAHAM (2016) azt is kihangsulyozza, hogy a VR-nek fontos szerepe
van a potencialis turistak a desztinacioba vald vonzasaban is (pre-, On-site és post- tapasztalatok
létrehozasaval), amely a helyimazs alakuldsdban azért is jelentdséggel bird faktor, mert
nyilvanvaldan befolyasolja a benniink alakul6 képet a sajat magunk altal megélt valamiféle
tapasztalat az adott hellyel.

2.2. Helymarketing

Fontos jelenség napjainkban a helyek (amelyek alatt kifejezetten foldrajzi helyeket értiink, azaz
régiokat, orszagokat, varosokat stb.) marketingje is, amely a legkevésbé sem 1j eszkdz. Az
Amerikai Egyesiilt Allamok kézépnyugati vidékeire iranyulo telepesvonzas idészaka egy korai
példa, amely célja egyrészt a lakatlan préri benépesitése (elsdsorban a vasuttarsasagok tigynokei
altal és mas tipust intenziv reklamtevékenység segitségével), masrészt pedig a teriileten
varoskozpontok kialakitasa volt. A brit iidiilévarosok is reklamoztak, amikor a maguk brit
jellegében kivantak népszeriisiteni az egészségturizmus helyszineit, majd a kézismerten boruas
iddjarast magaénak tudd tengerparti és egyéb iidiiléhelyeket. Helymarketingrdl volt sz a
szuburbia Kialakulasanak idején is, hiszen az elévarosok és a lakonegyedek is termékké valtak,
és sokszor komoly ligynoki, rekldm- és PR-tevékenység segitette az () varosrészek
ingatlanjainak, parcelldinak értékesitését. A XIX. szdzad kozepétdl a fiatal Kanadaban szintén
ilyen tevékenységet folytattak azért, hogy befektetoket vonzzanak a varosokba, az iparfejlesztés
¢s a beruhazasvonzas céljaval. (WARD, 2004; OROSDY, 2011) A helyek markazasa tehat
régre nyulik vissza, és napjaink marketingirasaiban igen sokszor szerepel valamiféle helyimazs,
legtobbszor az orszag dimenzidoban gondolkodva.

Az, hogy milyen imazsunk van egy adott turisztikai desztinaciorol (amely a helyek specidlis,
turisztikai aspektusu értelmezése, 1d. bévebben DINNIE, 2004; QU et al., 2011), nagyban
befolyasolhatja az wutazasi szandékunkat. Az orszagok imazsa, az egyének valtozo
gondolkodésanak kdszonhetden nem statikus, folyamatosan valtozik és valtoztathato; alakulasa
lehet spontan, vagy épp tudatosan iranyitott is (PAPADOPOULOS — HESLOP, 2002) — utobbi
esetben kiemelkedd szerepe van a marketingnek (PAPP-VARY, 2007; PISKOTI, 2012).
Mindemellett az emberekben akkor is ¢l valamiféle kép egy orszagrdl, ha az orszag maga nem
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foglalkozik annak alakitasaval, tehat ha nem tesziink vagy kommunikéalunk semmit (vagy akar
csak azt hissziik). A tudatos alakitas mellett hatassal lehetnek rank a médidban hallottak, a sajat
tapasztalat, egy film, egy emblematikus személy karaktere, vagy épp a turisztikai fejlettség, a
gazdasagi tevékenység, a kulturalis sajatossagok.

ANHOLT (2007) elmélete szerint hat alapvetd teriilet van, amelyek mentén egy
helyimézsimazs kialakul — orszagokra koncentralva alkotta meg Nation Brand Hexagon-jat,
amely elemei az orszag markaértékét hatarozzak meg; modelljét, a versenyképességet elétérbe
helyezve, idével Versenyképes Identitas Hexagonna nevezte 4t. Ugy tartja, hogy mind a hat
dimenzié egyiittes valtoztatasara van sziikség ahhoz, hogy az orszagimazs meg tudjon
,mozdulni”, hogy az orszagrol kialakult kép javulni tudjon. Tudatos koncepcidt ajanl, arra épit,
hogy egy orszdg kormanyanak vildgos, jo elképzelése kell, hogy legyen arr6l, hogy mi
valojaban 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 kdvetkezd dimenzidk
mentén értelmezi: turizmus, markak, politika, beruhdzas, kultira és emberek.

Ezt az Anholt-féle eszkozt alapul véve CSAPO et al. (2018) az egyes elemekhez igazitott
attitlidallitasok mentén és azokat (a helymarketing-irodalom alapjan) a sajat tapasztalat és a
média szerepével kiegészitve megvizsgalta, hogy mely tényezdk befolyasoljak egy helyimazs
alakulasat. Ugyanebben a kutatasban azt is vizsgaltdk, hogy a virtudlis turizmus irant milyen
attitidokkel rendelkeznek a véalaszadok.

Jelen tanulmanyban arra helyezziik a fokuszt, hogy a virtudlis turizmus irdnti attitid milyen
kapcsolatban all a helyimazs alakuldsaval, azaz lehet-e valamiféle kapcsolat a virtudlis
technolégiak alkalmazasa és az egyénben kialakuld helyimazs kozott. A tanulmany nem érinti
az esetleges kapcsolat utazasi dontésre vald hatdsat, és nem ad javaslatokat arra sem, hogy
milyen eszko6z segitheti ennek erdsitését, pusztan a kapcsolat meglétének feltarasat tiizi ki célul.
Eldbbiek tovabbi kutatési iranyokat mutatnak.

3. A kutatas modszertana és eredményei

A kutatas alapvetd célkitlizésének megfelelden egy altalunk javasolt modell keriil elemzésre
majd, varianciaalapti (PLS-SEM) strukturalis egyenletek moddszertanaval. Az elemzést az
ADANCO nevii szoftver segitségével végeztiik el. A kutatas alapjaul szolgal6 adatok egy 1085
f6s online megkérdezésbdl szarmaznak, amelyet 2018 aprilisaban és majusaban végeztiink,
abbol a célbol, hogy a magyar lakossag turizmussal kapcsolatos beallitodasat vizsgaljuk,
elsdsorban generacios vetiiletben. A megkérdezés reprezentativ a 15-74 éves magyar lakossagra
nem, korcsoportok (10 éves intervallumok) és a lakohely régioja alapjan.

Az elemzéshez és a modellalkotashoz el6szor arra volt szlikség, hogy az endogén €s exogén
latens valtozok mérési skalait kialakitsuk és meghatdrozzuk. A virtualis turizmus iranti
nyitottsdg (VR nyitottsdg) mérésére hdrom allitdst (1d. 1. tablazat) alkottunk, mivel a
szakirodalomban nem talaltunk e fogalom leirasara hasznalt validalt skalat.

1. tablazat: A VR nyitottsag skalaja
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Kifejezetten érdekel a virtualis valdsadg altal nyujtott ,,utazdsi” élmény (pl.
virtualis valosag szemiiveg altal kinalt utazasi ¢lmények stb.).

VR Izgalmasabb a virtudlis valosag altal nyujtott utazasi élmény, mint egy konkrét
nyitottsag | utazas.

Az utazasok esetleges kockazatai miatt (sztrajkok, természeti katasztrofa,
terrorizmus, betegségek) szivesen valasztandm a virtualis turizmust.

Forras: Sajat szerkesztés

Az ANHOLT (2007) éltal javasolt Nation Brand Hexagon egyes ,.csucsaihoz” CSAPO et al.
(2018) fogalmazott meg ¢s alkalmazott allitdsokat kutatasaiban. Mivel a sajat tapasztalat illetve
a média, reklamok hatéasa jelentdsek egy adott hely imazsanak kialakulasa szempontjabol, igy
az allitasok koziil e latens valtozok azonositasara torekedtiink explorativ faktorelemzéssel.
Ennek elvégzése el6tt annak érdekében, hogy a valaszok k6zott jobban érvényesiilhessenek az
egyéni kiilonbségek ¢és az altalanos valaszadoi hajlandosag kisziirheté lehessen, azzal a
modszerrel éltiink, hogy valamennyi valaszado esetében a sajat, egyéni atlagos allitasokkal valo
egyetértésének mértékét kivontuk az adott allitassal valo egyetértés mértékébol. Igy,
amennyiben a sajat altalanos egyetértésének mértéke alacsonyabb volt, mint az adott allitas
esetén adott egyetértés mértéke, azt tapasztaltuk, hogy a valaszadd szdmara biztosan magasabb
az egyetértés foka, mint altaldban és forditva. Mddszertani szempontbdl a fékomponens analizis
modszerét valasztottuk, varimax rotacidt alkalmazva. Az 1-nél magasabb sajatértékekre
vonatkozoan harom faktor rajzolodott ki 53,835%-0s magyardzo erével. A kommunalitas
értékek dontben 0,312 és 0,713 kozotti értékeket vettek fel. A szokasosan hasznalt KMO teszt
0,874-es értéke jonak tekintheto és a faktorelemzés javasolt. A harom faktort a besorolt allitasok
alapjan kiils irdnyultsag, sajat meggyo6z6dés €s tarsadalmi meggy6zodés nevekkel illettiik (1d.
2. tablazat). A kiils6 iranyultsdg azon kiilsé hatdsok Osszessége, amelyek hatnak az egyénekre,
a média, reklamok, hirek, a politikusok, celebek és sportolok, a filmek érdeklddésfelkeltd és
véleményformalo, valamint az adott orszagbol szdrmazo termékek mindsége altal. A sajat
meggy0zddés az emocionalis hatdsok ereddjeként alakul, szerepet jatszik benne a fejlett
turisztikai infrastruktira preferalasa, a sajat tapasztalat fontossaga, félelem adott helyekrdl pl.
erdszakos cselekmények, haborus cselekmények miatt, és a kialakult vélemény az adott helyen
¢l6 emberekrdl. A tarsadalmi meggy6z0dés az altalanosan elfogadott, tényszerti allitasok,
kovetkeztetések, amelyek megkonnyitik a véleményalkotast, mert evidensnek tlinnek.

2. tablazat: Explorativ faktorelemzés eredményei

Kiilsé Sajat Tars-i
iranyult = meggy0z6 meggyozo
sag dés dés
Leginkabb a média, a reklamok és a hirek alapjan 0540 0098 0075
gondolok valamit egy helyrol. ' ’ '
Amikor megitélek egy helyet, csak sajat -0,028 0,607 0,310

magamnak, a sajat tapasztalatnak hiszek.
Szivesebben utazom olyan helyre, ami
turisztikailag fejlett, jol kiépitett (pl. utak, 0,111 0,727 0,253
szallodak, éttermek stb.).

Amikor uti célt valasztok, fontos nekem, hogy mit

gondolok az emberekrél, akik ott laknak. 0,309 Ui 0,144
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Félek az olyan helyektol, ahol nemrégiben
eroszakos cselekmények voltak, haboru volt.
Egy orszag celebjeinek, sportoloinak fontos
szerepiik van abban, hogy mit gondolnak az 0,691 0,145 0,067
emberek az adott orszagrol.

Egy orszag politikusainak fontos szerepiik van

0,441 0,626 -0,215

abban, hogy mit gondolnak az emberek az adott 0,627 0,255 0,107
orszagrol.

Vannak helyek, amik azért vonzanak, mert lattam 0708 0094 0344
roluk egy jo filmet. ' ’ ’
Egy film befolyasolhatja, hogy mit gondolok egy 0749 0079 0331
helyrol vagy néprél. ' ’ ’
Egy orszag termékeinek mindsége alakitja az 0578 0254 0369
orszagrol alkotott képemet. ' ’ ’

Ha egy orszag EU-tag, nyugodtan valasztom uti 0173 0.190 0821
célként. ' ’ '
Ha egy orszagba sok kiilfoldi cég telepiil, az 0322 0197 0691
szerintem azt jelenti, hogy az az orszag jo. ' ’ '
Nem szivesen utazom olyan helyre, amirol azt 0,243 0,379 0,395

mondjak, hogy ott nagy mértékii a korrupcio.
Forras: Sajat szerkesztés

A latens valtozok kozotti kapcesolatrendszer kialakitasakor a kdvetkezd hipotézisrendszerrel
dolgoztunk (Id. 1. abra):

H1: A VR nyitottsag pozitiv modon befolyasolja a sajat meggyozodés kialakitasat.

H?2: A VR nyitottsag pozitiv dsszefiiggést mutat a kiilso iranyultsaggal.

H3: A VR nyitottsdag pozitiv modon jarul hozza a tarsadalmi meggyozodés kialakuldsahoz is.
H4: A kiilso iranyultsag és a tarsadalmi meggyozodeés pozitiv modon befolyadsoljak a sajat
meggyozodés kialakulasat.

H5: A kiilso iranyultsag pozitiv modon hat a tarsadalmi meggyozodésre.

A strukturdlis egyenletek modellezése sordan elséként fontos megallapitani, hogy a modell
elfogadhato-e, illetve a mérési skalak megfeleloek-e. A kapott eredményeket értékelve
megallapithaté volt, hogy az illeszkedésvizsgélat soran leggyakrabban alkalmazott SRMR
mutat6 (SRMR=0,0555<0,08 (HENSELER et al., 2016) alapjan a javasolt modell elfogadhato.

Tovabba a skaldk megbizhatosdgi mutatoi is tobbségében megfeleléek. Azonban az elfogadasi
mérték (0,6) alatti AVE mutatok, illetve az elfogadasi értékhez (0,7) kozeli Dijkstra-Henseler's
rho (pA) mutatok azt jelzik, hogy az allitdsokon tovabb kellene finomitani, ahhoz, hogy
pontosabban és magasabb megbizhatosaggal mérjék a felvazolt latens valtozokat (1d.: 1.
melléklet). Az R? értékek 60%-hoz kozeli magyarazo erét mutatnak a sajat meggy6z6dés és a
tarsadalmi meggy6zddés esetében, mig minddsszesen 17%-osat a kiilsd iranyultsag esetében.
Ez is jol mutatja, hogy a VR nyitottsdg nem befolyasolhatja elsd sorban a kiilsé iranyultsagot,
hanem mas tajékozodasi formdk, személyes preferencidk fontosabbak lehetnek. Az
utegyiitthatokat és a feltételezett kapcsolatokat tekintve megallapithatd, hogy az elsd hipotézist
kivéve valamennyi elfogadasra keriilhet.
1. abra: A VR nyitottsag hatasa a helyimazs kialakulasat befolyasolo tényezokre
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0.118%" 0413

Forras: Sajat szerkesztés

A legerdsebb direkt kapcsolat a kiilsd iranyultsag és a tarsadalmi meggy6z6dés kozott tarhato
fel (0,711). A VR nyitottsag kozvetlen hatésa (0,417) a kiilsé irdnyultsdgra, valamint a VR
nyitottsag (0,444) és a tarsadalmi meggydzddés (0,413) hatasa a sajat meggy6zddésre hasonlo,
kozepes erdsségii értékeket vesz fel. A VR nyitottsdg hatdsa a tarsadalmi meggydzddésre
viszont alacsony (0,118). A kdzvetett hatasok koziil kiemelkedik a VR nyitottsag hatésa a sajat
meggy6zddésre (0,3564) (1d. 3. tablazat).

3. tablazat: A modellben tapasztalt hatasok bemutatasa

Effect Beta Indirect Total effect = Cohen's
effects f2

VR nyitottsag -> Kiilsé 0,4175 0,4175 0,2110

iranyultsag

VR nyitottsag -> Sajat - 0,3564 0,2854 0,0101

meggy6zodés 0,0710

VR nyitottsag -> Tars-i 0,1176 0,2966 0,4142 0,0277

meggyozodés

Kiilso iranyultsag -> Sajat 0,4444 0,2932 0,7376 0,2029

meggyo0zodés

Kiils6 iranyultsag -> Tars-i 0,7106 0,7106 1,0130

meggyo0zodés

Tars-i meggyo6zodés -> Sajat 0,4126 0,4126 0,1754

meggyo0zodés

Forras: Sajat szerkesztés

Osszességében tehat a modell alapjan érdekes dsszefiiggéseket tarhatunk fel a VR nyitottsag
esetében. A VR nyitottsag kozvetleniil nincs hatdssal a sajat meggy6zddésre, ami részben azt
jelenti, hogy a virtudlis turizmus kevésbé alkalmas abszolut helyettesitdjévé valni a
hagyomanyos turizmusnak, tapasztalatszerzésnek, imazsalkotasnak. Ennek ellenére kozvetett
hatasat tekintve — a kiilsd irdnyultsagon és a tarsadalmi meggy6zddésen keresztiil — értékelhetd,
amely egyben azt is jelenti, hogy marketingkommunikécios, dontésbefolyasold, imazsalakito
eszkozként vald hasznalata mégiscsak eredményes lehet, de csak igy, indirekt médon. Ezzel
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nem kevesebbet allithatunk, mint hogy az ¢élmény virtudlis megélése igy nem ,sajat”
tapasztalatszerzésnek mindsiil elsésorban, hanem maésok illetve média altal kozvetitett, kiilsé
informacioforrasnak. Erdemes tehat tovabbi kutatisokat inditani annak érdekében, hogy
meghatarozzuk, valojadban e kozvetett hatds miként jelentkezik, milyen okai vannak és
ténylegesen fennall-e ezen érdekes eredmény.

Tovabba az azonositott faktorok kozotti kapcsolatrendszer esetén kiemelhetd a kiilsd
iranyultsag tarsadalmi meggy6zddéseket alakito szerepe. Egy erds, pozitiv kapcsolatot talalunk
a két latensvaltozo kozott.

4. Konkluzio, gyakorlati alkalmazasok és a kutatas korlatai

Az aktualis turisztikai trendek azt ajanljak, hogy a napjainkban az ¢€let és a gazdasag minden
részén egyre markansabb teret nyerd digitalizaciot, a digitalis technologiakat, a virtudlis vilag
eszkozeit sziikségszerlien alkalmaznunk kell a turizmus egyes teriiletein is. A virtudlis
technologidk a turizmusban ma mar valoban egyre intenzivebben jelennek meg, ugyanakkor a
turisztikai szakemberek tartanak is tOliik, hiszen akar egyfajta helyettesitéivé is valhatnak a
valds utazasoknak, un. nemutazasokat generalhathatnak.

Jelen kutatas eredményei ezt a félelmet nem igazoljak, viszont mutatnak olyan kapcsolatokat a
virtudlis nyitottsdg és az imdazsalkotas kozott, amelyek érdekesek lehetnek a desztinacidok
marketingaktivitasa kapcsan. A tanulmany alapvetden azt vizsgalta, hogy a virtualis nyitottsag
milyen hatdssal van a helyimazs alakuldsara, hogyan hat ra, képes-e befolyasolni annak
alakulasat. Az eredmények azt mutattdk, hogy a létrehozott faktorok koziil a virtudlis
nyitottsagnak kevéssé van direkt hatdsa a sajat meggydzddésre vagy a tarsadalmi
meggy0zddésre, viszont kdzvetve van befolyasolo ereje arra, hogy milyen sajat meggy6zodései
alakulnak ki az egyénnek adott helyrdl. Minekutan a kiilsé tényezdk kozott épp olyan elemek
kapnak helyet, amelyeket a helymarketing markaépitésre alkalmas eszkoznek tart, adodik a
kovetkeztetés, hogy a virtualis eszkdzoket a helymarketingben épp ezek mentén érdemes
alkalmazni, hiszen igy kihasznalhatjuk a virtualitds trendjét és azt is, hogy a helyekrdl alkotott
kép kozvetve kapcsolatban all az egyén utazéasi dontéseivel. A vizsgalt kapcsolaterdsségek egy
masik implikacidt is eldiranyozhatnak, hiszen a legerdsebb kapcsolat a kiilsd iranyultsag és a
tarsadalmi meggy6z6dés kozott van, tehat ha a virtudlis technologiak altal a kiilsd iranyultsag
elemeit hasznaljuk fel az imazsalkotds befolyasolasara, fokuszalhatunk a tarsadalmi
meggy6zddések kialakitasara is, amelyek idOvel akar sajat meggy6zO0déssé is valhatnak, igy
kombinalva a raciondlis, evidens megitélést az érzelmi szinten is hato elemekkel.

A kutatas f6 korlatai a mérési skaldk nem teljes megbizhatosagabdl, illetve az egyszeri
elhagyasat érdemes végiggondolni, a mérdeszkdzoket oly moédon finomitani, hogy azokra a
modellépités soran komolyabban lehessen tiamaszkodni. Erdemes lenne olyan tovéabbi
kutatasokat inditani, amelyek a VR nyitottsag mérését a kozvetlen utazasi élményszerzés esetén
vizsgaljak €s arra kérdésre adnak valaszt, hogy az imazsalakitason kiviil vajon képes-e vagy
képtelen-e helyettesitd eszkdzként mitkddni e technikai tjdonsdg az utazasok esetében, azaz,
hogy a VR ¢lmények tényleg csak a kommunikécids megoldasok, a meggydzési folyamat egy
részeszkozeként alkalmazhatok, vagy képesek lehetnek a sajat utazasi élményszerzést is
teljeskoriien biztositani.

498



Irodalomjegyzék

Anholt, S. (2007): Competitive Identity — The New Brand Management for Nations, Cities and
Regions. Palgrave Macmillan, Basingstoke

Anwar, S. — Hamilton, J. (2005): Tourism into the future-towards 2020, and Beyond. Tourism
Recreation Research. 30 (3) 77-85.

Csapo, J. — Gerdesics, V. — Gonda, T. — Raffay, Z. — Tor6csik, M. (2018): Turizmus. A magyar
lakossag turizmussal kapcsolatos beallitddasa generacidos szemléletii vizsgalattal. Kézirat.
[Szamitogép-fajl]. EFOP-3.6.1-16-2016-00004, Pécsi Tudoményegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Kar, Pécs.

Dinnie, K. (2004): Place branding: Overview of an emerging literature. Place Branding. no. 1.
pp. 106-110.

Graham, L. (2016): Virtual reality devices could transform the toursm experience. CNBC.
https://www.cnbc.com/2016/01/08/virtual-reality-devices-could-transform-the-tourism-
experience.html (letoltés: 2018.02.03.)

Gurau, C. (2007): Virtual reality applications in tourism In: W. Pease — M. Rowe — M. Cooper
(szerk.): Information and communication technologies in support of the tourism industry. 1GI
Global, Hershey PA, 180-197.

Guttentag, D.A. (2010): Virtual reality: Applications and implications for tourism. Tourism
Management 30 (5) 637-651.

Henseler, J. - Hubona, G. - Ray, P. A. (2016): Using PLS path modeling in new technology
research: updated guidelines, Industrial Management & Data Systems, 116 (1) 2-20.

Huang, Y.C. — Backman, K.F. — Backman, S.J. — Chang, L.L. (2016): Exploring the
implications of virtual reality technology in tourism marketing: an integrated research
framework. International Journal of Tourism Research. 18 (2) 116-128.

Kulakoglu-Dilek, N. — Kizilirmak, 1. — Dilek, S.E. (2018): Virtual reality of just reality? A
SWOT analysis of the tourism industry. Journal of Tourismology. 4 (1) 67-74.

Magyar Turisztikai Ugyndkség (2018): Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030
http://www.kormany.hu/download/8/19/31000/mtu_kiadvany EPUB_297x210mm%?20-
%?20preview.pdf (letoltés: 2018.02.03.)

Neuburger, L. — Egger, R. (2017): An afternoon at the museum: through the lens of augmented
reality. In: Schegg, R. — Stangl, B. (szerk.): Information and communication technologies in
tourism 2017, Springer International Publishing

Orosdy B. (2011): Varosmarketing és pécsi turizmus. In: Mezei C. — Bakucz M. (szerk.):
Agraratalakulas, kornyezeti valtozasok és regiondlis fejlédés. Tanulmanyok Buday-Santha
Attila 70. sziiletésnapjara. Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasdgtudomanyi Kar, Pécs
Papadopoulos, N. — Heslop, L.A. (2002): Country Equity and Country Branding. Journal of
Brand Management. 9. (4-5) 294-314.

Papp-Vary A. F. (2007): Az orszagmarkazas szerep és hatasai: orszagimézs a kibdviilt Europai
Unidban. Doktori Disszertacid. Nyugat-Magyarorszagi Egyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar
Gazdasagi Folyamatok Elmélete és Gyakorlata Doktori Iskola, Sopron

Pengfei, Y. — Xing, Z. — Xiuying, G. (2014): Virtual tourism based on virtual vision and
induction technology. 32nd EuroCHIRIE conference ,,Hospitality and Tourism Futures”,
EuroCHIRIE, Dubai

Piskoti, 1. (2012): Régio- és telepililésmarketing. Marketingorientélt fejlesztés, markazas.
Akadémiai Kiadd, Budapest.

Qu, H. — Kim L. H. — Im, H. H. (2011): A model of destination branding: Integrating the
concepts of the branding and destination image. Tourism Management. no. 32. pp. 465-476.
Raffay, Z. — Torécsik, M. — Gerdesics, V. (2016): Fast and slow tourism: tourism planning on
the basis of pace of life. In: MaSek, Tonkovi¢ Anka (szerk.): Sth International Scientific

499


https://www.cnbc.com/2016/01/08/virtual-reality-devices-could-transform-the-tourism-experience.html
https://www.cnbc.com/2016/01/08/virtual-reality-devices-could-transform-the-tourism-experience.html
http://www.kormany.hu/download/8/19/31000/mtu_kiadvany_EPUB_297x210mm%20-%20preview.pdf
http://www.kormany.hu/download/8/19/31000/mtu_kiadvany_EPUB_297x210mm%20-%20preview.pdf

Symposium "Economy of Eastern Croatia - Vision and Growth" Osijek, Horvatorszag:
Ekonomski fakultet u Osijeku. 288-297.

Sussmann, S. — Vanhegan, H. (2000): Virtual reality and the tourism product substitution or
complement? Proceedings of the Eight European Conference on Information Systems (ECIS)
Wirtschaftsuniversitat Wien, Vienna, Austria, 1077-1083.

Turizmus Online (2017): Amszerdamnak elege van a turistakbol.
http://turizmusonline.hu/kulfold/cikk/amszterdamnak _elege van_a_turistakbol (let6ltés:
2019.02.03.)

turizmus.com (2018): Vigyazat: Budapest — Overtourism
https://turizmus.com/desztinaciok/vigyazat-budapest-overtourism-
1159705?utm_source=turizmus.com+bulletin&utm_campaign=ddda6a0753-

EMAIL CAMPAIGN_ 2018 09 10 08 03 COPY_01&utm_medium=email&utm_term=0_8
b0643d5d5-ddda6a0753-158766693 (letoltés:2019.02.03.)

Tussyadiah, I.P. — Wang, D. — Jia C.H. (2017): Virtual reality and attitudes toward tourism
destinations. In: Schegg, R. — Stangl, B. (szerk.): Information and communication technologies
in tourism 2017, Springer International Publishing.

Ward, S.V. (2004): Selling Places. The Marketing and Promotion of Towns and Cities 1850-
2000. Spon Press Taylor&Frabciss Group, London

Williams, P. — Hobson, J.P. (1995): Virtual reality and tourism: factor fantasy? Tourism
Management. 16 (6) 423-427.

Wirth, W. — Hartmann, T. — Bocking, S. — Vorderer, P. — Klimmt, C. — Schramm, H. — Jancke,
P. (2007): A process model of the formation of spatial presence experiences. Media Psychology.
(9) 493-525.

Melléklet
1. szamui melléklet
Dijkstra-Henseler's rho Joreskog's rho Cronbach's
Construct
(pa) (Pc) alpha(a)
VR nyitottsag 0,8292 0,8213 0,8233
Kiilsd irdnyultsag 0,8096 0,8033 0,7991
Sajat meggy6zodés | 0,6499 0,6387 0,6336
fasd = 0,6921 0,6872 0,6832
meggy0zodeés
Discriminant Validity: Fornell-Larcker Criterion
VR Kiils6é Sajat Tars-i
Construct nyitottsag iranyultsag meggy6zOdés meggy06zOdés
VR nyitottsag 0,6069
Kiilsé
iranyultsag 0,1743 0,4075
Sajat
meggy06zodés 0,0814 0,5302 0,3104
Tars-i
meggy6z6dés 0,1716 0,5770 0,5195 0,4241

Squared correlations; AVE in the diagonal.
Discriminant Validity: Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT)
VR Kiils6 Sajat Tars-i
Construct nyitottsag iranyultsag meggy0zodés meggy0zodés
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VR nyitottsag

Kiilsé iranyultsag 0,4264

Sajat meggy6zddes 0,2773 0,7323

Tars-i

meggy0zodés 0,4138 0,7622 0,7338

501



