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KULCSAR Noémi

CIKKEK, TANULMANYOK

A FOGYASZTOI ERTEK ES
AZ ELMENY KONTEXTUSA
A TURISZTIKAI SZAKIRODALOMBAN

Tanulmanyaban a szerzd a szakirodalomban fellelhet§ fGbb fogyasztoiérték- és élménymegkozelitéseket és
kapcsolatokat mutatja be. A turizmus teriiletére fokuszalva kitér az egyes érték és a hozza szorosan kap-
csolodo élménymegkozelitéseken beliil talalhat6 nézetkiillonbségekre és azonossagokra. A szerzd célja, hogy
bemutassa a turizmusszektorban tapasztalt fogyasztéiérték-megkozelitések sokféleségét, alatamassza a fo-
galom tudomanyos szempontu tisztazatlansagat, valamint korabbi empirikus kutatasok alapjan osszesitse
a fogyasztoi érték lehetséges dimenziéit a turizmusban.’

Kulcsszavak: fogyasztéi érték, értékdimenzid, élmény, turizmus

Az élmény jelentdségének novekedése, mint gazdasagi-
tarsadalmi jelenség a turizmus teriiletén is érezteti hata-

sat. Az élménygazdasagtani megkozelitést alapul véve,
a szabadid@s turizmus élményszerzési célbdl torténd
migricioként definidlhatd, amelynek piaci keresletét

egyre inkdbb a turisztikai élmény irédnti fizetGképes ke-
. jelentkezd érték Osszetevdit, kiemelten foglalkozom az

reslet hatdrozza meg. Fejlett viligunkban a gyorsan no-
vekvd turisztikai kereslet els6dleges motivacidja sokdig
a kikapcsolddas és a kornyezetvéltoztatds volt. A sza-
zad utolsé évtizedei viszont komoly véltozasokat hoz-

tak mind a nemzetkdzi, mind a belfoldi turizmus rend-
szerében, kiilondsen a fogyaszt6i és utazasi szokdsok, a

turistak jellemzdi, kulturdlis és kornyezeti érzékenysé-
giik, valamint a piaci desztinicio- és szolgdltatdskindlat
teriiletén. A fogyaszt6i szokdsok dtalakuldsa a kereslet

erdteljes diverzifikdloddsat eredményezte, és hozzdja-
rult a kindlat fogyasztdorientaltsdganak erdsodéséhez. !

Az elmult évtizedekben ezen til ndvekedett a tapasztalt
utazok szdma, akik egyrészt képesek Osszehasonlitani
az egymadssal versenyz8 desztinicidk eldnyeit és hat-

rdnyait, masrészt pedig sokféle élményt atéltek mar,
- (Yuan — Wu, 2008). Vizsgalatuk idSbeli litemezést te-

igy Osszességében utazdsi dontéseikben igényesebbek.
A turisztikai kereslet dtstrukturdléddsdhoz hozz4jarult a
természeti kornyezet és a kulturdlis, torténelmi 6rokség
jelent&ségének globdlis felértékelddése is. Fokozato-

san felértékel6dnek azon turisztikai termékek, amelyek
egyéni igényeket képesek kielégiteni és egyedi élmé-

nyeket nydjtanak. A puszta pihenésre, semmittevésre,
kikapcsolddasra irdnyulé motivacié veszit jelentGségé-
bdl, s egyre inkdbb ndvekszik a valddi élményt nyijtd
tevékenységek iranti kereslet (Michalké — Ratz, 2005;
ETC, 2006).

Jelen tanulminyban bemutatom a turista szamara

élmény értelmezéseivel, tipusaival és ezek fogyasztdi
értékre gyakorolt hatdsdval, majd Osszefoglalom azon
empirikus nemzetkozi kutatdsok eredményeit a témdban,
melyek egy magyarorszagi kutatds alapjat képezhetik.

Fogyasztéiérték-dimenziok a turizmusban

P

Jelen tanulmany el6z6 részében kifejtettem azon meg-
allapitast, hogy a vdllalatok — jelen esetben a turisztikai
szolgaltatok — hosszu tavu sikerének és versenyképes-
ségének alapja fogyasztéik tartds elégedettsége, mely
akkor kovetkezik be, ha képesek szamukra értéket
teremteni. A fogyasztéi érték OsszetevGinek, dimen-
zi6inak meghatdrozasa ezért a turizmusban is kritikus

kintve torténhet a vasarlas el6tt, kozben, fogyasztas
alatt és utdn, a dimenzidk szamat alapul véve egy- vagy
tobbdimenzids meghatarozdsként, illetve az érték eldz-
mény- vagy kovetkezményoldali feltardsa is lehetsé-
ges (Holbrook, 2006). A turizmus teriiletén viszonylag
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lexitdsa miatt az egydimenzids (trade-off) értékmodell
tdl egyszerd lenne a fogyasztdi érték meghatarozasara.
A funkciondlis (elsGsorban ar és mindség) alapi meg-
kozelités helyett a szociopszicholdgiai megkozelités
lehet relevans (Williams — Soutar, 2000).

Sheth et al. (1991) és Sweeney — Soutar (2001)
feltart értékdimenziéi a turizmus irodalmédban is a
fogyasztéiérték-dimenziok meghatarozasanak kiin-
dulépontjait képezik. Az el6bbi tanulméany a funkcio-
ndlis, kondiciondlis (kornyezeti feltételek), szocidlis,
érzelmi és episztemikus (megismerés) értékr6l, mig
az utébbi az érzelmi és szocidlis értékdimenzidkrol,

illetve a funkciondlis értékek két formdjarol, az dr-€r-
ték Osszevetésérdl, tovdbba az elvart és kapott minGség
kiilonbségértékelésérdl szol. A fogyasztoi észlelt érték

fontossdgat Gallarza — Saura (2006) tanulméanyukban
olyan szempontbdl emelték ki, hogy a min&ség-érték-
elégedettség-hliség lancolat, és ezdltal az djravasarlas
nem johet létre, ha a termék és kornyezete nem jelent
értéket a fogyasztonak. Jamal és szerzdtarsai (2011)
madr azt is hangsilyoztdk, hogy e lancolatban az érték
sokkal jobb meghatarozdja a fogyaszt6i hliségnek, mint
a minGség vagy az elégedettség. Ily mddon az érték ki-
alakitdsa a véllalati siker kritikus eleme.

Korabban a turisztikaiérték-modell empirikus tesz-
telésére a haszonelvi megkozelités hasznélata volt do-

minéns, ahol az értéket a mindség és az ar viszonylata- :
ban definiltdk (Jayanti — Ghosh, 1996). Napjainkban
egyre tobb kutatds az érték tobbdimenzids megkozeli-
tését alkalmazza. Igy példaul Petrick (2002) az érték dr

és mindség dimenzidja mellett az érzelmi és reputdcids
dimenziokat hatdrozta meg, Al-Sabbahy et al. (2004)
amellett érvel, hogy a termék hasznélatdbdl ereds és a
tranzakciés érték szintén lényeges dimenzidja lehet a
fogyaszt6i értéknek. Sanchez és tarsai (2006) késSbb
a fogyasztoi érték teljes kori vizsgdlatdt alkalmaztak,
mely sordn a vdasarlds el6tti, kozbeni és a fogyasztds
kozbeni, illetve utani vevdi attitdidot is vizsgaltdk, an-
nak hat dimenzidjdban (az utazdsi iroda professziona-
lizmusa és felszereltsége, a termék minGsége és dra,
az emociondlis és szocidlis értékek). Osszességében a

szerz8k a turistk 4ltal észlelt értékek két f6 csoportjat !
hatéroztdk meg, melyek funkciondlis vagy érzelmi be-
nyomdsokbdl tevédnek 0ssze. A funkciondlis aspektus a
fogyasztok raciondlis és gazdasagi alapu értékszemléle-
tére utal, mig az affektiv aspektus a fogyaszté érzelmén,
érzékelésén és a tdrsas kornyezet befolydsold hatdsan

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

kevés kutatds sziiletett a fogyasztéiérték-dimenziok alapul (Sheth et al., 1991; Sanchez et al., 2006; Sweeney
meghatdrozdsdra és mérésére (Sdnchez et al., 2006),
azonban az eddig elért eredmények alapjn is feltéte-
lezhets, hogy a turisztikai szolgaltatisok megfogha- -

tatlansdga, tarolhatatlansdga, heterogenitdsa és komp-

— Soutar, 2001). Sheth és szerz6tarsai (1991) az érzelmi
aspektus alatt olyan elemeket értenek, mint példaul a
félelem vagy biztonsagérzet, izgalom, szenvedély, ro-
mantika, a szocidlis aspektus alatt pedig mindazon in-
terakcidkat, melyek a fogyaszté és a vele kapcsolatba
keriil§ egyéb személyek kozott jon 1étre. Néhdny szerzd
(Otto — Ritchie, 1996) hangstlyozza, hogy a turizmus,
Osszehasonlitva mds ipardgakkal, sokkal nagyobb po-
tencidllal rendelkezik annak érdekében, hogy felszaba-
ditsa a fogyasztok élmény- és érzelmi reakcidit.

A fogyasztoi érték élményérték (tapasztalati ér-
ték) dimenzidja szintén kiemelked§ jelentSségt, mely
Mathwick és szerzdtarsai (2001) szerint a szolgélta-
tas sordn létrejovs interakcidkon alapul, és 6tvozEdik
benne a kiilsé (haszonelvd, objektiv) €s belsd (élvezeti,
szubjektiv) érték. Holbrook (1999) széles korben elfo-
gadott értelmezése értelmében a fogyasztoi érték négy
jol elkiilonithetS elembdl all:

= egyrészt preferenciavalasztas,

= mésrészt szubjektiv-objektiv interakciok 4ltal
meghatérozott,

= harmadrészt relativ, hiszen a fogyaszté6 mas-mds
termékeket hasonlit 0ssze, az értékalkotas a fo-
gyasztd személyétll és az 6t koriilvevd kornye-
zettdl is fligg, végiil

= a fogyaszt6i érték sokkal inkdbb kapcsolatban
van az élménnyel, mint a termék vagy a szolgdl-
tatds megvasarlasaval, ily médon az élményalapu
érték kifejezés haszndlata mellett érvel.

Holbrook, az elébb emlitett szerzGkhoz hasonldan,
az élményérték-kategdridt belsd/kiilsd és aktiv (résztve-
v6)/reaktiv (passziv) aspektusok szerint a fogyaszté és
kornyezete kozotti interakciokbdl szarmaztatja. A szer-
70 értelmezésében az élményérték 1étrejotte attdl fligg,

= megtériilt-e a fogyaszt6 befektetése (kiilsg, aktiv)
a termékbe/szolgéltatasba,

= milyen szintli mindség (kiilsd, passziv),

= szOrakoztatds (belsd, aktiv) és

= esztétikum (belss, passziv) jellemzi a kapott ter-
méket/szolgéltatast.

Otto — Ritchie (1996) a szolgaltatdsélmény méré-
sére olyan skélét fejlesztettek ki, mely az élményér-
ték dimenzidiként a hedonizmust, a lelki nyugalmat, a
részvételt és a megismerést jeloli meg. Ezzel szemben
Gallarza — Gil (2008) a hatékonysagot, a mindséget, a
tarsadalmi értéket, a szérakozdst és esztétikumot ha-
tdrozza meg mint a turisztikai élmény legf6bb Ossze-
tevdit. Sparks és szerzGtarsai (2007) tobbéves tidiilé-
si jogra (timeshare) vonatkoz6 kutatdsuk alatt arra a
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kovetkeztetésre jutottak, hogy a turizmusban a vevdi
érték 12 értékdimenzidbol tevddik 6ssze. E dimenzidk
az egyes turizmustipusok kozott természetesen valtoz-

azonban vannak olyan nem specifikus értékosszete-
v8k, melyek dltalanossdgban mindegyik turisztikai
termék esetén relevdnsak, ezek a kényelem, elhelyez-
kedés, relaxdcids lehetSség, szocidlis dimenzid és a
szorakozas/vidimsag. Hallem és szerzStarsai (2010)
a gyOgyturizmus teriiletén végzett kutatdsaik kapcsin
arra a kovetkeztetésre jutottak (Sheth et al. kutatdsaival
megegyezden), hogy a turistdk szdmadra a turisztikai
csomag esetében leginkdbb értéket jelentd tényezSként
annak minGsége és dra, a fogyaszt6 és a szolgaltatd
kozott 1év6 kapcsolat formédja, a kivaltott érzelmek, a
megismerés és a kedvezd kornyezeti feltételek nevez-

het6k meg. Szintén ezen ért€kosszeteviket vizsgdlta
kutatdsdban Williams — Soutar (2000) is, melynek so-
ran a szerz8k olyan megéllapitdssal éltek, hogy az em-

litett értékosszetevék nem csupdn a fogyasztéi érték
dimenziéiként, hanem az élmény dimenzidiként, 6sz-
szetevGiként is meghatdrozhatdk. Ily médon a furisz-
tikai élmény egyben kiilonbozd értékdimenziok amal-
gdmja is. A szerz6k ugyanakkor felhivjik a figyelmet
arra, hogy a funkcionadlis (dr-minGség) dimenzidn kiviil
a tobbi szociopszicholdgiai értékdsszetevs a szituacio,
az 1dG, a fogyasztd személyes attitidje, illetve a ter-
mék sajitossdgai fiiggvényében valtozhat. Komppula
(2005) falusi turizmusban végzett fogyasztdiérték-
vizsgdlatai sordn szintén arra a kovetkeztetésre jutott,

hogy a vendégek értékészlelését a szolgéltatds szdmos
mindségeleme mellett az 4télt élmények egyiittese be-
folyasolja. A szolgéltatds folyamata sordn keletkezd
értéket pedig hdrom szakaszra bontja, melyben az elsG

az elvart érték, mely a fogyaszté sziikségleteit hivatott
kielégiteni és a fogyaszté intellektudlis, tarsasdgi, bir-
toklasi és menekiilési motivacidjabol ered. A kovetke-
70 szakasz az észlelt érték, mely a szolgaltatds igény-
bevétele elotti és kdzbeni fogyasztéi tapasztalatokbol
szdrmaztathatd. Végiil a megélt érték kovetkezik, mely
egyrészt szarmazhat a szolgaltatdsi folyamat sordan és
utan atélt élményekbdl, masrészt a kapott és elvart ér-
ték kozotti kiilonbséget is kifejezi.

A turizmushoz szorosan kapcsolddé vendéglatas te-
riilletén az élménydimenzidkat leginkabb a résztvevik

kozotti interakciok, az alapszolgéltatds (ételek és italok
minGsége) €s a fizikai kdrnyezet (infrastruktira €s han-

gulat) hatdrozza meg (Walter et al., 2010).

Osszességében tehdt a fogyasztok az élmények kii-
lonbozd tipusaibol nyerhetnek értéket. Az élményérték,
osszehasonlitva a fogyasztoi értékkel, azon értékele-

CIKKEK, TANULMANYOK

mekre fokuszdl, melyek a fogyasztokban ezen élmé-
- nyekbdl megmaradnak. Ily médon sok hasonldsdg van
- az élményérték és a fogyasztoi érték kozott, mégis az
hatnak (példdul teljesen mds értékdimenzid jelenhet
meg a varosi turizmusban, mint a falusi turizmusban),

élményérték-kutatdsok elenyészéek. Yuan és Wu (2008)
az élményérték mérésére a fogyasztoiérték-koncepciot
haszndlta, mivel e teriilet kutatdinak legtobbje egyetért
azzal, hogy a fogyasztdi érték f& dimenzidit emociond-
lis és funkciondlis sajdtossdgok alkotjdk.

A turisztikai élmény értelmezése és modelljei

Az élmény értelmezése a turizmusban specidlis, hiszen
ezen ipardg termékeinek/szolgéltatdsainak 1ényegi
alapjat képezi. A turisztikai élmények tartalmat feltard
kutatdsok antropoldgiai, szocioldgiai és pszicholdgiai
megkozelitésbsl egyarant vizsgdljak a témat. Altaldnos
értelemben a turisztikai élmény egy eszkdze annak,
hogy meghatdrozzuk egy turisztikai tevékenység vagy
esemény értelmét (Otto — Ritchie, 1996).

Napjaink tarsadalmédnak és gazdasdganak élmé-
nyekre vald épitkezését jol szemlélteti Tarssanen
(2009) élménypiramisa, mely a turizmusiparba is adap-
talhaté (/. dbra). A fogyasztéi élmény folyamatat te-
kintve azt mondhatjuk, hogy az élmények motivdcickon
alapulnak, majd egy érzékelési és tanuldsi fazis sordn
bontakoznak ki, melyek egyiittes hatdsa a fogyasztéra
a vdltozds elérésében teljesedik ki (példaul az tdiilés
sordan megélt élmények és pihenés utan a turista kipi-
henve, felfrissiilve, atvaltozva tér haza). A termék él-
ménytartalmat vizsgdlva is tobb szint, tobb 0sszetevd
lehet relevans. Korunk fogyasztéi szdmara az optimélis
élmény szintjei legfGképpen a termék egyediségében,
autentikussdgaban jelennek meg, melyek mellett ki-
emelkedd fontossdgud, hogy a kapott élmény komplex
egészként, egy témat koriilolelve, mind az 6t érzékszer-
viinkre pozitiv benyomast gyakorolva keriiljon kialaki-
tasra, kontrasztot dllitva mindennapjainknak, és bizto-
sitva a személyes interakciok 1étrejottét (1. dbra).

Az élmény meghatdrozdsa tobbféle csoportositds-
ban lehetséges:

1. a menedzseri szemlélet értelmében megragadha-
t0 a fogyaszto érzelmi, fizikai, spiritudlis és intel-
lektudlis észlelései alapjan,

2. ha az elégedettségvizsgdlatot feltételezziik kiin-
dulépontjanak, tekinthetjiik a fogyasztot befo-
lydsold utazds eldtti és utdni hatdsok ereddje-
ként, illetve

3. az élmény lényegét megragadva, az autentikus-
sdg, a valodi élmény megtapasztalasa alapjan
is értelmezhetjiik (Tung — Ritchie, 2011; Pine —
Gilmore, 1998; Wang, 1999).
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Az élmény meghatirozhat6 1. dbra
kindlati és keresleti oldali meg- Az élménypiramis
kozelitésbdl is. Amennyiben a ki-
ndlati oldali kozelitést alkalmaz-
zuk, az élmény alatt fogyasztot AT
lekots eseményt érthetiink (Pine
— Gilmore, 1998), mig a keresleti
oldali felfogas alapjdn az élmény
ezen események sordn 1étrejott in-
terakciok élvezetes, szorakoztatd
és emlékezetes megélésébdl szar- '—F:,fffsmﬁﬂ

mazik (Oh et al., 2007).

Erzelmi szinl
ELMENY

Maga a keresett élmény rend- Fizkansanl
kiviil sokféle lehet, és egyénileg EREN
valtozhat. A legjellemz&bb tipu-
sok kozé Michalké — Rétz (2005) Moiricie she
szerint az aldbbiak tartoznak: ERDEKLOOES
= izgalom, kaland (példaul
vadvizi evez$s turdn atélt eopedisig haslesség wioo  Komcleckobkos  borkeant T
élmény),
= tényleges vagy észlelt ve- Forrds: Tarssanen (2009: p. 11.)

szély (példaul talélGprogramon valé részvétel),

= 1ij ismeretek, készségek (példaul kézmiives tabor-
ban elsajatitott tudés),

= esztétikum (példaul egy festSi tdjban vald gyo-
nyorkodés élménye),

= egyiittlét, tdrsasdg (példaul egy romantikus nasz-
ut élménye),

» lijdonsdg (példaul j tevékenység kiprobalasabdl
adédoé élmény),

= egzotikum (a turista kultirdjatol szignifikdnsan
kiilonbozd kultiraju desztindcié megismerése 4l-
tal 1étrejott élmény).

térbe helyezd és a mérésre fokuszald értekezések
szdma elenyészg, igy a jovSben ennek Osztonzése
kritikus. Az eddigi kutatdsi médszerek kozott til-
sulyban vannak a kvalitativ jellegli (Q-mddszer,
esettanulmdny, interjd) vizsgdlatok, mig a kvan-
titativ nagy mintds kutatdsok szdma ritkdnak
mondhato.

Elménytipusok: A kutatdsok nagy része a kii-
16nb6z8 élménytipusok és jellemzdk feltardsdra
irdnyul, egy-egy specidlis termék esetében, mint
példaul az 6rokség-, kulturdlis, kaland-, borturiz-
mus vagy a tengeri hajoutak.

Gyakorlati jelentéség: Az élmények vizsgdla-

A turisztikaiélmény-vizsgélatok tobb dimenzid

mentén, tobbféle szemléletmoédban késziilnek, a leg- tdnak mozgatorugéjat leginkabb a kinalati oldal
f6bb kutatdsi irdnyok a kovetkezdkben jelolhet6k meg sikeréhez torténd hozzdjarulas jelenti, igy elsd-
(Ritchie et al., 2011) (2. dbra): sorban a kutatdsokbdl nyert tudds a véllalatok
» Konceptualizdlds: A tanulmanyok célja elsGsor- marketing- és menedzsmentgyakorlatt hivatott
ban a téma elméleti hatterének bemutatdsa, a fo- Javitani.
galomalkotas és a turisztikai élmény lényegének A turisztikai élmény Osszetevdinek feltardsa érdeké-
megértése. ben tobb kutaté is (Oh et al., 2007; Hosany — Witham,

» Magatartdsfeltdrds: Tobb kutatds az élményt . 2010) Pine és Gilmore (1998) élménykoncepcidjat
mint eredményt értelmezi, azonban a vizsgdlatok : haszndlta kiindul6pontként. Oh és szerzGtarsai (2007)
kozott fellelhet6ek azok is, melyek az élményt | a falusi szalldsadas, mig Hosany — Witham (2010) a
kozvetit6 szerepben dbrdzoljdk, és a fogyasztéi = tengeri hajoutak esetében készitett felmérést a turis-
elégedettség, az Ujravasarlds €s ajanlds, azaz a jo- : tdk kozott arra vonatkozdan, hogy szdmukra mi je-
v6beli fogyaszt6i magatartds és dontés eldfeltéte- | lent élményt, mennyire jelenik meg Pine és Gilmore
leként hatdrozzak meg. négy élményteriilete (oktatds, szérakozds, esztétikum,

= Modszertan: A kutatok egyetértenek abban, hogy | eszképizmus) az élmények OsszetevSiként. Mindkét
az élményvizsgalatok kozott a médszertant el§- | kutatdsban az élményt szignifikdnsan az esztétikum
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hatdrozta meg, ezt kovette az
elgbbi kutatdsban a tanulas,
szorakozds és eszképizmus, az
utébbiban pedig a szdrakozis
élménye volt a masodik legje-
lentGsebb, majd a tanulds és a
hétkoznapi életbdl valé mene-
kiilés vagya kovetkezett.

Kim et al. (2010) menedzs-
mentkdzpontd tanulmanyukban
az emlékezetes turisztikai él-
ményre valé torekvés fontossa-
gat emelik ki. Véleményiik sze-
rint a szolgdltatds mindsége és
az azzal val6 elégedettség nap-
jainkban mar nem elegend§ a
turistdnak, emlékezetes élményt
keresnek, mely a legjobb mddja
lehet annak, hogy a fogyasztét
Ujravésarlisra 0sztonozzik. Mi-
vel azonban az élményt tobb té-
nyezd is befolyésolja (pl. szemé-
lyiség, szitudcid, idS, helyszin),
érdemes az egyes turisztikai
termékek esetében kiilon-kiilon
vizsgdlni. Az eddigi kutatdsok
alapjan azonban megallapitha-
ték olyan komponensek, melyek
altalanossdgban hozzdjarulnak a
turisztikai élmény kialakitasa-
hoz és emlékezetessé tételéhez,
amelyet az 3. dbra mutat.

Az élmény megragadhatdsa-
ga nehéz, tobb kutatd tobbféle
aspektusat helyezte a fokuszba.
Az élmény atfogd értelmezésé-
nek elGsegitése végett érdemes-
nek tartom Walls és szerzdtarsai
(2011) keretszerkezetét figye-
lembe venni, mely tartalmazza
ez élmény tobbféle megkozeli-
tését, utal a fogyaszté szerepére
és a kiilsg-bels6 kornyezet befo-
lyasol6 hatdséra (4. dbra).

A rendszer két tengely és
négy alkotéelem — hétkoznapi,
kiilonleges, megismerd (objek-
tiv) és érzelmi (szubjektiv) —
mentén értelmezi a fogyasztoi
élményt a turizmusban és a ven-
déglatasban. Az élménykialaki-
tds folyamatat, ahogyan azt az

2. dbra

A turisztikaiélmény-kutatasok fejlddése

magiaink chedise”

{Caloureribid, 1575)

Az biménynyljis mirkizisa,

MI—HWJHE;M’
Mﬁ Schrnit, %le
2005, Denrve & Fower, 2005)

A turisriicn mény Az clégedetiséy
konceptualts Hmény kutatisa
rendsrere &3 iramyitisa

(O, Fiore: & Jeong, 2004) {Fyan, 1935)

Forras: Ritchie — Hudson (2009), Ritchie et al. (2011), Walls et al. (2011) alapjan

3. dbra
A turisztikai élmény lehetséges komponensei
Hedonizmus
'.I.ljﬂDI'IS-aﬂ Relaxacid
Személyes Inspirdcio
részvélel
—\
Meglepebés Feludulés
— . e n —
—— Turisztikai
S
Srolgditatis éll‘l‘lél‘ly Tirsas
minusége kapcsolatok
S
—
Hasznos 5
levikenysiég Boldogsdg
Kihfvas Ertelmes
tevékenység
Tudds
Forras: Kim — Ritchie — McCormick (2010) alapjdn sajat szerkesztés
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4. dbra latai, érzései az adott pillanatban.
A fogyasztéi élmény dsszetevéinek rendszere Az emberi kapcsolatok szintén
a turizmus-vendéglatasban az élmény mindségét novelhetik.
Az egyéni jellemz8k és a helyzeti
Egyvéni jellemvonisok kortilmények alkotjdk a tényezdSk
azon csoportjat, melyek jellemz&en
nem befolydsolhaték a szolgdltatd
altal, igy szintén kritikusak.
Killiinleges
. @ Konklizié
Emberi e & Helvzeti ,Az.e(gl.ylf/s kutatleisok té.l.alb fE/lktOI‘f)n
kapesolatok % s tényezok | ©° indi atoron keresztiil mas-mads,

Megismerd . Hétkiznapl

Fizikai élmény elemek

de igen hasonlé értéktényezdk sze-
repét hangsilyozzdk. Az 1. tdbld-
zatban lathatéak azok az értékdi-
menzidk, melyeket a legfontosabb,
elméleti alapokon nyugvd, empiri-
kus kutatdsok magukban foglalnak.

A kutatdsokat Osszességében
vizsgdlva jol ldthaté a funkcio-
ndlis, azaz objektiv és raciondlis

Forras: Walls et al. (2011: p. 17.)

P

el6zbekben is lathattuk, szamos kiilsg és belsd tényezd

bozdek. E befolydsold tényezSket csoportosithatjuk,
ily médon levonhaté a kovetkeztetés, hogy a turista
élményét leginkdbb a fizikai elemek, az emberi kapcso-
latok, az egyéni jellemvondsok (személyiségjellemzdk)

2]

és a helyzeti tényezdk befolyasoljak.

Altaldban minden turisztikai tevékenység részben :

a hétkoznapokbdl, a megszokottbdl valé menekiilést
jelenti, az utazé valamilyen intenziv €s pozitiv élmény
szerzésére vagyik, ami feltdlti energidval és olyan em-
lékekkel, melyekre boldogan gondol vissza a hétkodz-
napokon, mégis fellelhetSk az utazas soran olyan min-
dennapi, rutinjellegli elemek, mint példdul az alvas,
evés, ivas, melyek sziikséges velejaroi a turista élmé-
nyének. A turista élményét kiilonlegesebbé teheti, ha e
rutintevékenységeket egy sajitos kornyezetbe iiltetjiik.
Igy példaul, ha egy turista autentikus ételeket probal-
hat ki vagy egy jégszélloda jégbdl faragott 4gyan al-
hat, az ,,atlagos” étkezésbdl, illetve alvasbdl ily médon
egyedi élmény lesz, és Osszességében novekszik a fo-
gyasztdi élmény.

A madsik tengelyen az objektiv (megismerd) és a
szubjektiv (érzelmi) élmények jelennek meg, melyek
azdltal fejez6dnek ki, hogy a fogyaszt6 élménye meny-
nyire fligg sajat akaratdt6l. A turisztikai tevékenység-
ben val6 részvételt befolydsoljdk a fogyaszté gondo-

VEZETESTUDOMANY

értékek, illetve az affektiv, azaz
szubjektiv, érzelmeken és élménye-
ken alapul6 értékek gyakori megjelenése, és az ese-

. tek tobbségében utdbbi hangsilyosabb szerepet kap.
befolyésolhatja, melyek minden egyén esetében kiilon-

A fogyasztok szdmdra az ar és a minGség a szolgaltatas
valasztasanak és értékelésének alapfeltétele, ugyanak-
kor az értéket egyre inkdbb megtapasztalt élményeik-
kel azonositjak, melyek esetében a felfedezés, a tdrsas
kapcsolatok, a szorakozds és az esztétikum kiemelkedd
fontossagu.

Osszegzésképpen elmondhat6, hogy bar a turizmus

- a hétkdznapokbdl valé kiszakadds egyik legjobb esz-

koze, a turista élményét szaimos olyan tényez§ befo-
lyasolja, amelyek mindennapi életiikben is jelen van.
A turisztikai élmény az egyén utazds elStti, kozbeni
és utdni turisztikai tevékenységének megélése, sze-
mélyes megtapasztaldsa és az arrdl alkotott szubjektiv
értékelése (Tung — Ritchie, 2011). Az élmény mérté-

- két és sikerét — mely minden esetben tobbdimenzids

és egyedi — leginkdbb a vendéglaté-vendég kozti kap-
csolat mindsége €s a turista élménybefogadasra vald
képessége és hajlanddsdga hatdrozhatja meg (Walls
et al., 2011). Az egyes turisztikai termékek esetében
ezért feltételezhetd, hogy napjaink élménygazdasaga-
ban akkor jatszhatnak jelentSs szerepet, ha képesek a

- fogyasztok, illetve a turistdk szdmadra tobbek kozott a
- tanulds, a gyonyorkodés, az Gjdonsag €s a tarsas kap-

csolatok élményét akar kiilon, akar egyiittes élmény-
ként nydjtani, a szolgdltatok részére pedig bevételt
generdalni.
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1. tabldzat

A turizmusban fellelhet6 fogyasztéiérték-dimenziok
a kiemelt empirikus kutatisok szerint

Erték-, éiménydimenziok/ Otto Ritchie | Komppula | Sinchezetal. | Ohetal. | Sparksetal. | Gallarza | Kim et al. | Jamal et al.
kutatasok (1996) (2005) (2006) (2007) (2007) Gil (2008) | (2010) (2011)
Elményérték: X X X X X X
~ hedonizmus, aktivitds, szérakozas X X X X X X
~ lelki nyugalom X X X X
~ interakcid, részvétel X X X X X X X
~ megismerés X X X X X
~ esztétikum X X X
~ tdvolodés a hétkdznapoktol X X
~ tGjdonsdg X
~ helyi kultdira X X X
Erzelmi érték X X X
Funkciondlis érték: X X X X X
~ arérték X X X X
~ minGségérték X X X
~ létesitményérték X X X X
~ professzionalitds értéke
Birtoklas értéke X
Statusérték X

Forr4s: sajat szerkesztés a tdbldzatban jelolt kutatdsok alapjdn

Labjegyzet

! Jelen cikk jelentSs mértékben tdmaszkodik a kovetkez§ érteke-
zésre: Kulcsar Noémi (2013): Fogyasztéi értékdimenzidk a falusi
turizmusban cimd PhD-értekezés, BCE, Budapest
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