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1. Bevezetés

A fesztiválok kiválóan összekapcsolhatók a turiz-
mussal, és pozitív hatásukat együttesen fejtik ki 
egy-egy település vagy térség gazdasági és társa-
dalmi struktúrájára. Legszembetűnőbb a feszti-
válok gazdasági szerepe. A fesztiválok erősítik a 
turisztikai desztinációk vonzerejét és pótlólagos 
programot kínálnak a más célból érkező turisták-
nak. Szerepük a nagyvárosok mellett különösen 
fontos lehet egy kistelepülés életében is, hiszen a 
fesztiválturisták a legtöbbet költő vendégek közé 
tartoznak, így jelentős bevételnövekedést jelent-
hetnek a települések költségvetésében. A helyi kö-
zösségek szempontjából szerepüket komplexen ér-
demes szemlélni. A fesztiválszervezés lehetőséget 
nyújt a kultúra regenerációjára, a helyi identitás-
tudat erősítésére és olyan képességek (szervezés, 
együttműködés) elsajátítására, amelyek hasznosak 
a gazdasági élet területén (SULYOK–SZIVA 2009). 
Szerepük jelentős a helyi lakosok életminőségének 
növelésében is. Egyrészt, a fesztiválrendezést meg-
előzően településrendezésre, -szépítésre kerül sor, 
másrészt a kulturális és szórakoztató programok 
nemcsak a turisták, hanem a lakosság tetszését 
is elnyerik, hozzájárulnak tudásuk, toleranciájuk 
növeléséhez, hagyományaik és természeti értéke-
ik megőrzéséhez, szemléletmódjuk formálásához 

1 �főiskolai tanár, Budapesti Metropolitan Egyetem,  
mhinek@metropolitan.hu

2 �egyetemi docens, Budapesti Metropolitan Egyetem,  
nkulcsar@metropolitan.hu

és társadalmi tőkéjük növeléséhez. A turisztikai 
programok helyi társadalomra gyakorolt pozitív 
hatása abban is megmutatkozik, hogy növelheti 
szűkebb környezetük erőforrásainak megbecsü-
lését, büszkeségüket, illetve hozzájárulhat ahhoz, 
hogy a közösség a mindennapi élet során egy tel-
jesebb, értékeit hasznosító helyen élhessen. Ez az 
életminőség-javulás azonban csak abban az eset-
ben teljesedhet ki, ha a desztináció turisztikai 
szolgáltatói és a fesztivál szervezői rendelkeznek a 
turisták számára értéket (élményt) teremtő erőfor-
rásokkal és képességekkel (KULCSÁR 2016).

A rendszerváltás óta jelentősen átalakult a ha-
zai fesztiválpiac, és egyre inkább érett piaci sajátos-
ságokat mutat. A legkülönbözőbb célcsoportoknak 
biztosít színvonalas szórakozást, azonban legin-
kább a felnőtt és az ifjú korosztály találhat magá-
nak megfelelőt, bár a gyermekfesztiválok aránya 
is folyamatosan nő (SZABÓ 2015). A külföldi ven-
dégek részaránya 2011-től sajnos csökkenést mutat. 
Nem tudjuk pontosan, hogy ez a jelenség a belföldi 
turizmus növekedésével magyarázható-e vagy a 
külföldi vendégek számára lett kevésbé vonzó cél-
pont Magyarország. A hazai turisztikai programo-
kat felsorakoztató portál legnépszerűbb ajánlatai a 
különböző – elsősorban művészeti és gasztronómi-
ai – fesztivál megjelenések3. A 2019. évre ajánlott 
fesztiválok száma: 806 db, ebből gasztronómiai 297 
db, zenei 154 db, hagyományőrző 138 db, művésze-
ti/kulturális 149 db, sport 30 db, illetve további 
gyermek-, ifjúsági, családi, autós és egyéb feszti-
vál is szerepel a kínálatban. A regisztrált fesztivá-

3 �https://www.programturizmus.hu/kategoria-fesztival.html?f=30&fs=d, 
Letöltve: 2017. március 11.

A fesztiválélmény megjelenése a közösségi médiában: 
a Sziget Fesztivál példája

Szerzők: Hinek Mátyás1 – Kulcsár Noémi2

A tanulmány célja, hogy bemutassa egy nagy hazai fesztivál által generált fogyasztói élmény di-
menzióit. Az áttekintő fesztiválkörkép és a fesztiválok szerepének elméleti bemutatása után, affek-
tív és kognitív értékdimenziók mentén megvizsgálja a Sziget Fesztivál, mint vezető kulturális tu-
risztikai termék látogatói számára élményt generáló tényezőket, különös tekintettel az affektív és a 
kognitív értékdimenziókra, amelyeket tanulmányunkban az élményteremtés pilléreinek nevezünk. 
A vizsgálatot a 2016-os Sziget Fesztiválon részt vett külföldi és hazai látogatók által a Facebookon 
elhelyezett vélemények kvalitatív tartalomelemzése alapján hajtottuk végre.
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lok megoszlását tekintve4 a legtöbb fesztivált Pest 
megyében rendezik (30%), majd Veszprém megye 
(11%) és Hajdú-Bihar megye (11%) teljesítménye a 
leginkább kiemelkedő. SZABÓ JÁNOS ZOLTÁN 
(2015) fesztiválszakértő szerint kiemelkedő látoga-
tószám emelkedés már nemigen várható. Az érett 
piaci sajátosságokat mutató magyar fesztiválpiacon 
a közeljövőben várhatóan már nem lesz fenntart-
ható változatlan formában egy adott piaci pozíció, 
hiszen a látogatók megunják a változatlan formá-
ban megvalósított eseményeket. Kitörési pont lehet 
azonban a fesztiválok számára, ha újból érdekessé 
válnak, mint például a Sziget, a Balaton Sound és 
a Volt, amelyek évről évre folyamatosan újítanak, 
viszont ma már nem is annyira zeneileg, hanem 
inkább olyan attrakciók létrehozásával, mint pél-
dául a kortárs építészek fából készült alkotásai. 
Ezekben az újításokban közös a fesztivál céljának 
és koncepciójának pontosabb azonosítása, és azok 
hangsúlyozása a fesztivál vizuális megjelenésében. 
Ezzel lehet különbözni az átlagtól, hiszen az átla-
gos fesztiválok jellemzően nem fogalmazzák meg 
pontosan a fő céljaikat, üzenetüket, illetve misszi-
ójukat.

Jelen tanulmány az említett három jelentős és 
innovatív hazai fesztivál közül a Sziget Fesztivál lá-
togatóinak 2016. évi véleményeit elemzi, és azono-
sítja a látogatók számára értéket jelentő tényezőket, 
értékdimenziókat.

2. Szakirodalmi áttekintés

A tanulmány a fesztiválok fogyasztóinak vélemé-
nyét a fogyasztói érték kontextusában tárgyalja, és 
azonosítja a látogatók értékdimenzióit.

A fogyasztói érték koncepció több megközelítés 
alapján is vizsgálható: a termékközpontú értékesí-
tési szemlélettől kezdve (SCHMITT 2003) a Kotler-
féle marketing-koncepción (vö. KOTLER 2003) és a 
közelmúltban előtérbe kerülő CRM-en5 keresztül 
a fogyasztóiélmény-menedzsmentig (SCHULTZ 
2003). Ezen újabb értelmezések szerint a fogyasz-
tói érték nagyrészt szubjektív (HOFMEISTER 
et al. 2003), azaz a fogyasztó személyes vélemé-
nyét tükrözi arról, hogy a kapott termék és szol-
gáltatás mennyiben felel meg az elvárásainak 
(PARASURAMAN et al. 1985). Annak érdekében, 
hogy ezt a fesztiválok megértsék és beépíthessék 
piaci stratégiájukba, nagy kihívásokkal kell szem-
benézniük.

Fogyasztói érték CHIKÁN és DEMETER 
(2004) szerint akkor képződik, ha a fogyasztó adott 
tranzakcióból származó haszna meghaladja a ka-

4 �http://www.fesztivalregisztracio.hu/index.php?modul=mar_regisztral-
tak, Letöltve: 2017. március 11.

5 Customer Relationship Management, azaz vevői kapcsolatmenedzsment.

pott termék és szolgáltatáscsomag tulajdonlásának 
teljes költségét.

Az értéknek e szubjektív megfogalmazása 
igen átfogó, melyet a vevői értékdimenziók (val-
ue dimensions) fogalmán keresztül bonthatunk ki 
(GELEI 2006). Az értékdimenziók elemeire bont-
ják a vevői értéket, és azt mutatják meg, hogy a 
kapott termék-, szolgáltatáscsomagnak melyek 
azok a fontosabb összetevői, dimenziói, amelyek 
jelentős mértékben járulnak hozzá a vevői érték 
növekedéséhez (WALTERS 2002). A tevékenység-
menedzsment szakirodalma gyakorlatilag ezzel a 
meghatározással azonosan használja a verseny- 
előnyforrások fogalmát (CHIKÁN–DEMETER 
2004), s többnyire konkrétan felsorolja azokat a 
legfontosabb tényezőket, amelyek révén a vevői 
érték megragadható, sőt növelhető, mindezek pe-
dig az ár, minőség, rugalmasság, megbízhatóság 
és a központi termékhez kapcsolódó szolgáltatá-
sok.

Összességében a fogyasztói értéket a szakiro-
dalom egydimenziós és többdimenziós értelem-
ben is definiálja. A fogyasztói értéket egy dimen-
zió mentén megfogalmazó kutatók a tranzakciós 
értékre helyezik a hangsúlyt, ahol a fogyasztó a 
kapott termék, szolgáltatás és a megszerzéséért 
adott „áldozat” (például pénzmennyiség) közötti 
különbséget értékeli.

Más szerzők a fogyasztói értéket többdimen-
ziós észlelt fogyasztói értékként sokszor „komp-
lexnek” (LAPIERRE 2000), „többtényezősnek” 
(BABIN et al. 1994), „dinamikusnak” (WOODRUFF 
1997, PARASURAMAN–GREWAL 2000) vagy 
„szubjektívnek” (ZEITHAML 1988) definiálják. 
A kétféle típusú fogyasztói érték értelmezés az  
1. táblázatban részletezetteknek megfelelően tér el 
egymástól.

A fentiek értelmében egyre inkább a fogyasztó 
szubjektív észlelése, tapasztalata a meghatározó a 
vásárolt termék, szolgáltatás végső értékelésekor. 
A fogyasztói elégedettségben fontos szerepet töl-
tenek be az előzetes várakozások és az ezekhez 
viszonyított valós észlelés. Az a látogató, akinek 
várakozásait meghaladja a vásárolt termék, illetve 
szolgáltatás hasznossága, hajlamos lojálisan visel-
kedni a fesztivállal szemben, míg az, amelyik csa-
lódott, könnyen elcsábítható. Sokszor azonban az 
elégedettség nem elég a tartós vevőkapcsolathoz, 
hiszen a várakozásokon felül kapott érték hangsú-
lyosabb lehet (CHIKÁN–DEMETER 2004).

Következtetésként megállapítható, hogy az ed-
digi értekezésekben a fogyasztói érték kutatások 
három területe jelent meg:

• �a termékválasztást és vásárlási szándékot, il-
letve az újravásárlást ösztönző értékek kuta-
tása;
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• �a minőség – érték – elégedettség – lojalitás ös�-
szefüggéseinek vizsgálata;

• �a gazdasági-pszichológiai, azaz kognitív-affek-
tív fogyasztói értékdimenziók kapcsolata.

1. táblázat
A fogyasztói érték megközelítéseinek 

összehasonlítása

Egydimenziós fogyasztói 
érték

Többdimenziós 
fogyasztói érték

alapja: 
gazdálkodástudomány, 
kognitív pszichológia

alapja: fogyasztói 
magatartás elmélet

haszonelvű és gazdasági 
koncepció magatartás pszichológia

kognitív megközelítés kognitív-affektív 
megközelítés

egyszerűség komplexitás

fókusz: hogyan értékeljünk fókusz: hogyan növelhető a 
fogyasztói érték

konszenzushiány 
az értékelőzmények 
tekintetében 

konszenzushiány az 
értékkomponensek 
tekintetében 

tisztázatlan kapcsolatok az 
értékelőzmények között 

tisztázatlan kapcsolatok az 
értékkomponensek között

az érték közvetlen módon 
megfigyelhető

az érték csak közvetve, a 
komponensein keresztül 
figyelhető meg

gyakori szakirodalmi 
megjelenés

ritka szakirodalmi 
megjelenés

Forrás: SÁNCHEZ-FERNÁNDEZ–INIESTA-BONILLO (2007:442)

A fesztiválturizmusban megjelenő fogyasztói ér-
tékdimenziók feltárásához releváns megközelítés 
a multidimenzionalitás vizsgálata. A fogyasztói 
érték összetevői között:

• �egyrészt megjelenhetnek a racionális (kogni-
tív) döntésből adódó és funkcionalitásra össz-
pontosító dimenziók (például az egyes szol-
gáltatáselemek ára és minősége),

• �másrészt a fogyasztó termékkel kapcsolatos 
megítélésére ható affektív dimenziók (példá-
ul a hangulat, az érzések, a kapcsolatok, az 
élmények).

Az élmény értékdimenzió tágabban véve is értel-
mezhető, előfordulhat, hogy az affektív dimenzi-
ók összességét foglalja magába. De YUAN és WU 
(2008) szerint akár a teljes fogyasztói értékítélet is 
alapulhat magán a komplex élményen.

3. A vizsgálat módszertana

A vizsgálatot Magyarország legnagyobb fesz-
tiválja, a Sziget Fesztivál kapcsán végzetük el. 

Feladatunknak azt tekintettük, hogy látogatói él-
ménydimenziókat azonosítsunk, beleértve az affek-
tív (hangulat, érzések) és kognitív (tudatosan feldol-
gozott és értékelt élmények) vonatkozásokat is.

Az adatgyűjtésre a Sziget Festival Official 
Facebook oldalát6 használtuk, melyen belül a 
„Vélemények” rovatban megjelenő szöveges vé-
leményeket, azaz Facebook bejegyzéseket és az 
egyes posztokhoz tartozó hozzászólásokat dolgoz-
tuk fel. A feldolgozás időszakát egy naptári évben 
határoztuk meg – 2016. január 1. és 2016. decem-
ber 31. között –, mely időintervallumban az összes 
megjelent véleményt és hozzászólást átnéztük.

A vizsgált időszakban összesen 925 posztot 
és hozzászólást találtunk. Igyekeztünk az egyes 
posztokhoz tartozó összes hozzászólást összegyűj-
teni, ám a Facebook nem mindegyik bejegyzést 
mutatja meg alapnézetben, így ezek megnyitásá-
hoz esetenként további kattintásokra volt szükség, 
ezért nem vagyunk teljesen biztosak abban, hogy 
az összes hozzászólást maradéktalanul sikerült 
összegyűjtenünk.

A bejegyzéseket először Excelbe másoltuk át, 
majd előszűrést végeztünk a témánk szempont-
jából releváns tartalom kiválogatására. Nem te-
kintettük relevánsnak azokat a posztokat és hoz-
zászólásokat, amelyeket nem a fesztivál látogatói 
írtak, hanem például a helyiek, akik jellemzően a 
fesztivál által okozott zajterhelés miatt panaszkod-
tak. Hasonlóképpen nem tekintettük relevánsnak 
a szervezők hozzászólásait sem, amelyek jellemző-
en látogatói kérdésekre adott válaszok voltak. Nem 
voltak relevánsak azok a bejegyzések sem, ame-
lyek tartalma látogatók közötti információcsere 
volt (például mikor kezdődnek a programok vagy 
milyen járművel lehet a helyszínre utazni). Csak 
azokat a posztokat és hozzászólásokat vizsgáltuk, 
amelyeket a fesztivál látogatói írtak, és tartalmuk 
egyértelműen a fesztivállal volt kapcsolatos. Ezek 
sok esetben csak néhány szavas tetszésnyilvání-
tások (például „Amazing!” – Csodálatos!), más 
esetekben hosszabb értékelések a fesztivál által 
nyújtott különböző szolgáltatásokkal kapcsolatban 
(például beléptetés, kemping, büfék, kiegészítő 
programok). Találtunk több olyan bejegyzést is, 
amely megpróbálta megfogalmazni, hogy a szer-
zője mivel volt elégedett vagy elégedetlen, hogy mi-
lyen jellegű élményt szerzett a Sziget Fesztiválon. 
Vizsgálatunk szempontjából ezek a bejegyzések 
voltak a leghasznosabbak.

Az induló több mint kilencszáz poszt és hoz-
zászólás közel kétharmadát töröltük az adatbá-
zisból. Összesen 316 bejegyzést tartottunk meg, 
amelyekhez hozzárendeltük a szerzők nemzeti-

6 https://www.facebook.com/SzigetFestival/
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ségét, a bejegyzés dátumát, valamint a fesztivál 
értékelését, amelyet a hozzászólók 1-5-ös skálán 
adhattak meg.

A kiválogatott bejegyzéseket 247 különböző 
fesztivállátogató írta. Egy látogató több bejegyzést 
is írhatott, például úgy, hogy egy poszt szerzője a 
hozzászólásokra válaszolva maga is aktívan kivet-
te részét a kibontakozó diskurzusban. Az elemzett 
bejegyzések több mint nyolcvan százaléka 2016 au-
gusztusában íródott, többségében a fesztivál nap-
jaiban vagy közvetlenül utána.

A vizsgált bejegyzések ötvennyolc százaléka 
íródott idegen nyelven, jórészt angolul, de előfor-
dult francia, spanyol, portugál, orosz, koreai, kínai 
és egyéb nyelvű bejegyzés is. A bejegyzésekhez 
tartozó nevek vizsgálata alapján 152 külföldi és 95 
magyar fesztivállátogatót azonosítottunk. A nevek 
és a Facebook profilok alapján a hozzászólásokat 
írók neme, kora és egyéb demográfiai jellemzői 
(beleérve a konkrét származási országot is) nem 
mindig volt azonosítható, így ezt az elemzés során 
nem használtuk fel. Az első körös kódolás leíró 

kódolással történt, ennek során az egyes szöveg-
részeket azok tartalma alapján kódoltuk NVivo se-
gítségével (SALDANA 2015). A 316 bejegyzésben 
összesen 536 szövegrészhez rendeltünk kódokat, 
egy-egy szakaszhoz többszörösen is, ha a témák 
nem váltak szét egyértelműen.

Az első körös kódolás során több mint hetven 
kiinduló kódot generáltunk, amelyeket több lé-
pésben szűrtünk és tisztítottunk. Egyes kiinduló 
kódokat átfogalmaztunk és pontosítottunk, illetve 
töröltünk. Az ugyanolyan, vagy nagyon hasonló 
tartalmú kódokat összevontuk, így az első körös 
kódolás lezárását követően összesen 54 különböző 
kiinduló kódunk maradt.

A kiinduló kódokat a második körben a kódok 
által azonosított főbb témák mentén csoportosí-
tottuk. Az így kialakult kétszintű struktúrában 
összefoglaló, illetve résztémák rajzolódtak ki. A 
további elemzés alapvetően kvalitatív jellegű volt, 
de a hozzászólások egyes jellemzői (például nem-
zetiség, szentiment) alapján vegyes módszertant is 
alkalmaztunk (NEULINGER 2016).

1. ábra
A Sziget Fesztivál Official Facebook oldalán a Vélemények rovat látogatói hozzászólásai alapján 

kirajzolódó témák és kapcsolataik

Forrás: saját szerkesztés a Sziget Festival Official Facebook oldalán megjelenő szöveges értékelések alapján
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4. Eredmények

4.1. A FESZTIVÁLÉLMÉNYT MEGHATÁROZÓ 
TÉNYEZŐK

A kódokat, valamint a kódok csoportosításával ki-
rajzolódó átfogó- és résztémákat gondolattérképre 
vittük fel. A térkép a véleményekben megjelenő 
meghatározó élménytényezőket, valamint kiegé-
szítő szolgáltatások és egyéb tényezők révén a láto-
gatói élmény további elemeit rajzolja ki. A térképen 
jól látszik, hogy a fesztiválélményt a fesztivál alap-, 
támogató és kiegészítő szolgáltatásai mellett szá-
mos egyéb tényező befolyásolja a zsúfoltságtól az 
időjárásig (1. ábra).

A bejegyzések alapján a fesztivál alapszolgálta-
tásai közül egyértelműen a line-up (zenei program) 
a legfontosabb. A line-uppal kapcsolatos vélemé-
nyeket pozitív és negatív kódokkal is elláttuk a 
bejegyzés szentimentjétől függően (például kivá-
ló line-up /+/, nem megfelelő line-up /-/, remek 
előadók koncertek /+/, nem megfelelő előadók, 
gyenge koncertek /-/). A hozzászólások alapján 
a line-up az élmény meghatározó tényezője volt, 
ahogy az egyik hozzászóló megjegyezte „an end-
less variety of absolutely incredible artists” (hi-
hetetlenül jó előadók végtelen változatossága). 
Ugyanakkor néhány hozzászóló negatív kontext-
usban értékelte a zenei programot („but lines were 
disappointing” – a fellépők csalódást okoztak), bár 
a negatív vélemények lényegesen ritkábbak voltak, 
mint a pozitívak. Volt olyan hozzászóló, aki inkább 
elnéző jelleggel fogalmazott meg kritikát: „Hope 
for a better line-up next year.” (Remélem, hogy a 
következő évben jobb lesz a felhozatal.)

Az egyes előadók teljesítményének megítélése vál-
tozatos volt. Túlsúlyban voltak a Rihanna 0. napi 
koncertjével kapcsolatos bejegyzések, szinte csak 
negatív felhanggal. Különösen a magyar, napije-
gyes látogatók nehezményezték, hogy a fellépés 
fél órát csúszott, miközben hatalmas volt a tömeg, 
és hosszú sorok alakultak ki a pénztáraknál. Az 
elemzett magyar hozzászólások közel tizennégy 
százaléka foglalkozott ezzel a koncerttel, szem-
ben a külföldi véleményekkel, ahol mindössze a 
bejegyzések töredékében jelent meg a Rihanna 
koncert. A fellépéssel elégedetlen magyar posz-
tolók közel kétharmada alacsony, 1-es vagy 2-es 
értékelést adott az ötfokozatú skálán, miköz-
ben a fesztivál általános megítélése 4,5 feletti a 
Facebook-on, ami jól jelzi, hogy a kiemelt progra-
mok a fesztiválélményt alapvetően meghatározó 
tényezők. Ezzel szemben a véleményírók pozití-
van emlékeztek meg a Muse, az Asus, a Manu 
Chao, a Sum 41, a The Neighbourhood, Parov 
Stelar és Afrojack teljesítményéről, amelyek szin-

tén head-linerek, azaz kiemelt előadók voltak a 
2016-os Sziget Fesztiválon.

Rihanna koncertjén teltház volt, 90 ezer látoga-
tóval. A programhoz kapcsolódó zsúfoltság, tömeg, 
valamint egyes helyzeteket nem mindig jól kezelő 
fesztiválszemélyzet (főként a beléptetéseknél köz-
reműködő biztonsági emberek) negatív kontex-
tusban kerültek elő a hozzászólásokban. Számos 
kritika fogalmazódott meg a beléptetési rendszerrel 
kapcsolatban: „Viszont a bejutás és kijutás a sziget-
ről kaotikus és felháborító volt!!!”, „Mi is inkább 
hazamentünk 2 óra sorban állás után. A szervezők 
ezt nagyon elcseszték!”. Ugyanakkor volt, aki pozi-
tív élményekről számolt be, de ez volt a ritkább: „A 
bejutásnál nem voltak gondok, várakozni se kellett 
sokat!”.

Az alapszolgáltatásokat kiegészítő élményelemek-
nek tekinthetőek a különböző kísérőprogramok 
(cirkuszsátor, filmprogram, az eseti rendezvények, 
művészeti programok stb.), valamint a fesztivál fi-
zikai környezete (például az installációk). Ezek az 
elemek a hozzászólásokban pozitív aspektusban 
jelentek meg. Ahogy az egyik látogató megfogal-
mazta: „Amazing line-up with not only concerts, 
but also circus shows, attractions all over the is-
land (art zone, I Ching Labyrinth, or Hungarikum 
village) and nonstop parties in bars and Island's 
streets. Shout out to the Magic Mirror's Berlinesque 
Cabaret (what a breath-taking show!), Rossmann's 
Bubble parties and cheap saviour of our hungry 
guts Aldi. Impossible to catch up with everything 
but expect to be entertained every second you 
are up!” (Csodálatos line-up, nemcsak koncertek, 
hanem cirkuszi show-k, látnivalók az egész szi-
geten (művészeti zóna, Ji Csing Labirintus vagy 
a Hungarikum falu), nonstop partik a bárokban, 
valamint a Sziget utcáin. Ki kell emelni a Magic 
Mirror Berlinesque kabaréját (lélegzetelállító 
show!), a Rossmann habpartijait, és éhes hasunk 
olcsó megmentőjét, az Aldit. Lehetetlen mindent 
kipróbálni, de számíthatsz arra, hogy minden má-
sodpercben szórakoztatnak!). A hozzászólások 
alapján a kiegészítő programok jelentősen növelték 
a látogatók élményét, bár egy-egy hozzászólásban 
kiemelték azt is, hogy egyes sátrak zsúfoltak és le-
vegőtlenek voltak.

A fesztivál higiéniai helyzete (WC-k, zuhanyzók 
állapota, elérhetősége), majdnem kizárólag negatív 
hozzászólások formájában jelent meg, különösen a 
külföldi véleményezők körében. A külföldiek által 
írt hozzászólások több mint tíz százaléka foglalko-
zott a témával (szemben a magyar hozzászólások 
három százalékával). Ahogy az egyik véleményíró 
megfogalmazta: „Toilets were ultra grim” (a WC-k 
különösen undorítók voltak), illetve a csapok, 
mosdók mennyiségével és állapotával is adódtak 
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problémák, előfordult, hogy sorok alakultak ki a 
szaniteregységek előtt. Volt olyan külföldi hozzá-
szóló, aki azt emelte ki, hogy a fesztiválon nem le-
hetett csak úgy letelepedni a fűbe sem, mert azt 
kockáztatta az ember, hogy beleül valamibe.

A tisztaság is több kritikát kapott. Találtunk 
olyan véleményt, amely kiemelte, hogy a nyu-
gat-európai fesztiválokon jobb a szeméthelyzet. A 
fesztivál utáni időszakban is érkezett olyan hozzá-
szólás, amely azt nehezményezte, hogy hetekkel a 
rendezvény után még mindig szemetes az Óbudai-
sziget, és ez a szervező hibája.

Az alapvető problémákhoz szorosan kapcso-
lódva jelent meg a vélemények között a kempinggel 
kapcsolatos problémahalmaz. Különösen a feszti-
vál területén megvásárolható sátrak és matracok 
magas ára és alkalmatlansága „verte ki a bizto-
sítékot” a szolgáltatást igénybe vett fesztiválozók 
körében. A szervezők által forgalmazott sátorban 
nem fért el két ember, előfordult, hogy a zipzá-
rak fülei már az első használatkor leszakadtak, 
a sátrak beáztak, a Polifoam matracok kicsik és 
vékonyak voltak. A szolgáltatás árazásával és mi-
nőségével kapcsolatban gyakran leírt vélemény a 
„rip off” (lehúzás) volt.

A hozzászólások megoszlása alapján arra szá-
mítottunk, hogy a kemping és higiénia problémái 
összekapcsolódnak, különösen a külföldiek köré-
ben (mivel nagyobb eséllyel nekik volt szállásuk a 
fesztivál területén), ezt azonban a hozzászólások 
elemzése nem igazolta. A kemping és a higiénia 
mindössze két véleményben jelent meg egyszerre.

A catering (büfék, ételbárok, pizzériák, sörö-
zők stb.) választékának megítélése vegyes volt, 
nagyjából hasonló arányban kódoltunk negatív és 
pozitív véleményeket. A hozzászólók közül töb-
ben jelezték, hogy ételmérgezést kaptak a Sziget 
Fesztiválon. Az egyik poszt és a hozzá érkezett 
hozzászólás-füzér arról tudósított, hogy több kül-
földi megbetegedett, ami miatt az érintetteknek 
idő előtt haza kellett utazniuk. (Az ezzel kapcso-
latos bejegyzések a fesztivál zárását követő napok-
ban Reddit-en is megjelentek.)

A hozzászólók ugyanakkor méltatták a szer-
vezettséget, többször is megfogalmazták, hogy a 
versenytársaival összehasonlítva a Sziget Fesztivál 
jobban szervezett: „Having experienced the 
biggest UK festivals this is much more organised 
and ten times better in general (…)” (Ismerve a leg-
nagyobb brit fesztiválokat, ez sokkal szervezettebb 
és összességében tízszer jobb (…).

Az egyéb, fesztivállal kapcsolatos tényezők között 
jelent meg a helyszín („the surrounding city of 
Budapest is perfect” – Budapest környező városa 
tökéletes), a megközelíthetőség („Egy Sziget buszjá-
rat beszervezése enyhítene a Hév tömöttségén”), 

az információellátottság („A Sziget Viber nagyon 
cuki! Olyan, mintha az anyukám lenne!”, „most 
of people that were there to work don’t know any- 
thing of English” – az ott dolgozó emberek többsé-
ge semmit nem tudott angolul), az időjárás („great 
weather” – nagyszerű időjárás) és a készpénz nél-
küli fizetési rendszer (fesztiválkártya) („Cashless 
system is deadly” – A készpénz nélküli rendszer 
halálos).

Az árakkal kapcsolatban negatív vélemények el-
sősorban a fesztiválon vásárolható ételek és italok, 
valamint sátrak és matracok árai kapcsán jelentek 
meg, különösen, hogy ezek minőségét nem mindig 
érezték megfelelőnek a véleményeket írók. Ahogy 
az egyik látogató írta: „Drink prices are regulated 
by management and alright, but some food is just 
terribly overpriced comparing to the Hungarian 
standard (in most cases triple or four times more) 
and unfortunately from my experience of such a 
bad quality, that you actually don't wanna eat it at 
all...” (Az italárakat a menedzsment jól szabályoz-
za, de egyes ételek a magyar átlaghoz képest ször-
nyen túlárazottak (a legtöbb esetben háromszor 
vagy négyszer többe kerülnek), és sajnos a tapasz-
talataim szerint olyan rossz minőségűek, hogy 
egyáltalán nem akarsz enni.). A fesztivál belépője-
gyeinek árait ellenben nem találták drágának egyes 
külföldi hozzászólók, különösen a nyugat-európai 
árakkal összehasonlítva.

A vizsgálatunk fókuszát képező fesztiválélmény 
legmarkánsabban az elégedettség kifejezésében 
jelent meg. A Sziget Festival Official Facebook ol-
dalon megjelenő véleményeket a rövid tetszésnyil-
vánítások uralták, a fesztiválozók gyakran csak 
egyetlen szóval vagy rövid mondattal írták le az 
élményüket, például:

• �„Epic!!” (Hatalmas!!)
• �„Hihetetlen! <3”
• �„Amazing!!! ...to be continued!!!!” (Elképesztő!!! 

…folytatása következik!!!)
• �„Just wonderful week in Sziget !!” (Egy csodá-

latos hét a Szigeten!)
• �„Best festival ever!!” (A legjobb fesztivál!!)
• �„Brilliant, brilliant, brilliant!” (Brilliáns, brilli-

áns, brilliáns!)

A valamivel hosszabban megfogalmazott tetszés-
nyilvánításokat jól jellemzik az alábbi kiragadott 
példák:

• �„One of the most incredible experience of my 
life!” (Életem egyik leghihetetlenebb élménye!)

• �„Best music festival in the world! Always an 
amazing line up and atmosphere… Can’t wait 
to go back.” (A világ legjobb zenei fesztiválja! 
Mindig elképesztő a line-up és az atmoszfé-
ra… Alig várom, hogy visszatérjek.)
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• �„The best Festival of the whole World! 
Amazing People & a Place of real Freedom!!” 
(A világ legjobb fesztiválja! Csodálatos embe-
rek és a valódi szabadság szigete!!)

• �Az élménnyel kapcsolatban egy találó össze-
foglalás az egyik fesztiválozó részéről: „I loved 
so much my experience in Sziget!” (Annyira 
szerettem az élményemet a Szigeten!).

Az élmény fontos eleme volt a közönség, a fesztivál-
látogatók. Többen kiemelték a jó társaságot, amely a 
Sziget Fesztiválra jellemző. „The people are all le-
gends” (Minden ember legenda), írta az egyik kül-
földi fesztivállátogató, míg egy magyar hozzászóló 
úgy fogalmazott, hogy „hihetetlenül barátságos 
emberek”. Megint más vélemény szerint: „(…) the 
festival was amazing full of happy people from all 
over the world. A “must see” definitely!” (A feszti-
vál csodálatos volt, a világ minden tájáról szárma-
zó boldog emberekkel. Egyértelműen „látni kell”!).

Ugyanakkor nem minden hozzászólásban volt 
pozitív a látogatók megítélése. Több bejegyzés fog-
lalkozott a fesztiválozók nem megfelelő viselkedé-
sével, így például egy magyar véleményíró szerint: 
„Részeg emberek tolonganak, egymásra egyálta-
lán nincsenek tekintettel, teljesen lealjasodva köz-
ben a nagy béke és szeretet jegyében repülnek a 
nagy szavak.”. A hozzászólások között előkerültek 
egyéb érzékelt problémák is (például dohányzás, 
füvezés a tömegben).

A fesztivál atmoszféráját, hangulatát is kiemel-
ték több hozzászólásban: „The general atmosphere 
was still great!” (Az általános hangulat egyébként 
nagyszerű volt!), „A delightful experience and at-
mosphere” (Elbűvölő élmény és hangulat), „Good 
fun” (Jó móka).

A hozzászólásokban megfogalmazott vissza-
térési szándék (miszerint a jövőben is látogató lesz 
a Sziget Fesztiválon) összefüggött az elégedettséggel. 
Az általunk kódolt pozitív élményt megfogalma-
zó hozzászólások ötödében jelent meg a jövőbeni 
visszatérési hajlandóság, illetve fordítva, a jövőbeni 
visszatérési hajlandóságot kinyilvánító hozzászó-
lások fele pozitív élményről is beszámolt, azaz az 
előzetes várakozásainknak megfelelően egyértel-
mű kapcsolat mutatható ki az élmény és az újralá-
togatási hajlandóság között.

4.2. A FESZTIVÁLLÁTOGATÓK AFFEKTÍV ÉS 
KOGNITÍV ÉLMÉNYE

A fesztiválozók véleményének elemzése arra mu-
tat rá, hogy sok látogató kiemelkedő élménnyel 
távozott a fesztiválról, amit sokszor túlfűtött, ér-
zelmekkel teli véleményekben osztottak meg. Az 
egyik olasz látogató lényegében egy irodalmi igé-

nyességű rövid novellát írt arról, hogy mennyire 
szürkék a hétköznapjai a Sziget Fesztivál nélkül, 
és mennyire várja, hogy újra ott lehessen – így a 
jegyek előértékesítésének megkezdésekor azonnal 
megrendelte a hetijegyét a következő fesztiválra.

A vélemények elemzése alapján jól megragad-
ható, hogy a fesztivál komplex élményt (fogyasztói 
értéket) nyújt, és a szakirodalommal összhangban 
ezt az élményt kognitív és affektív elemek alkotják. 
A vélemények alapján az a következtetés vonható le, 
hogy minél erősebb a látogató érzelmi érintettsége, 
minél jobban elragadja a Sziget Fesztivál különleges 
atmoszférája, azaz minél mélyebben bevonódik, an-
nál intenzívebb az általa megélt élmény. Eközben 
azok az inkább kognitív tényezők, amelyek minő-
sége akár mérhető is lenne (például menyire tiszták 
a mellékhelyiségek, mennyire szakszerű a személy-
zet, milyen drága a sör, beázik-e a méregdrágán 
megvásárolt sátor), nem feltétlenül ellenpontozzák a 
bevonódással létrejött élményt. Másképp fogalmaz-
va: a Sziget Fesztivál vagy „elvarázsolja” a látogatót, 
és ebben az esetben a kiegészítő szolgáltatáselemek 
kevésbé lesznek fontosak, illetve ezekre is pozití-
vabban tekint a látogató, vagy a fesztivál nem érin-
ti meg mélyebben, így a technikai jellegű tényezők 
(fellépők, tisztaság, árak, szolgáltatásminőség) felér-
tékelődnek, és jelentősebb súllyal határozzák meg a 
fesztiválélményt (2. táblázat).

2. táblázat
A fogyasztói élmény pillérei  

a Sziget Fesztiválon

Inkább affektív 
tényezők

Inkább kognitív 
tényezők

Hangulat Line-up, headlinerek
Az „élő atmoszféra” Árak

A „szabadság szigete” 
érzés

Személyzet

Nagyszerű emberek Catering
Kiváló koncertek (show) Kiegészítő szolgáltatások

Kiszakadás a valós 
világból

Tisztaság, higiénia

Helyszín Látogatómenedzsment
stb. stb.

Főként az érzelmekre 
ható, mélyebben 
átélt élmények, 

amelyek tudatosan is 
értékelhetőek.

Az átélés miatt az 
affektív tényezők 

erősebbek lehetnek, 
elmerülést, azonosulást 

kínálnak.

Tudatosan megélhető 
és értékelhető tényezők, 
de affektív reakciót is 

kiválthatnak.

Forrás: saját szerkesztés
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Az élménypillérekben jelölt affektív és kogni-
tív tényezők nem válnak szét élesen, illetve az 
affektív-kognitív felosztás nem kizárólagos. 
Amennyiben az affektív élmény lényegét meg 
tudja fogalmazni a látogató, akkor az eredetileg 
érzelmi síkon megélt élmény tudatos, kognitívan 
feldolgozott élménnyé válik (AHN–PICARD 2014). 
Például egy kanadai fesztiválozó konkrétan és 
komplexen le tudta írni annak az élménynek a lé-
nyegét, amit a Sziget Fesztivál nyújt a látogatói szá-
mára. Ennek nyomán az átélt, eredetileg elsősorban 
affektív élmény kognitívvá, tudatosan megragadható-
vá vált: „Everyone is relaxed and feels good there, 
the atmosphere is unique where everyone enjoys 
every moment of it, and every moment of it to- 
gether. This is what makes it the Island of Freedom. 
This festival is mostly about the living atmosphere 
and the people creating it, and all the attractions 
and surrounding that makes the time spent there 
awesome (…)” (Mindenki ellazult és jól érzi magát, 
az atmoszféra egyedülálló, mindenki élvezi min-
den pillanatát és az együttlét minden pillanatát. Ez 
az, ami a Szabadság Szigetévé teszi. Ez a fesztivál 
főként az eleven atmoszféráról, az azt létrehozó 
emberekről, valamint minden olyan attrakcióról és 
környezetéről szól, amelyek az eltöltött időt gyö-
nyörűvé teszik (…), “This is a festival is not only 
about the headliners. It's for spontaneous, free spi-
rited and fun people who enjoy randomness, mu-
sic, art, fun, party and want to feel free and forget 
the real world for a few days.”  (Ez a fesztivál, nem 
csak a head-linerekről szól. Ez a spontán, a szabad 
szellemű és vidám emberek fesztiválja, akik élve-
zik a véletlenszerűséget, a zenét, a művészetet, a 
szórakozást, a bulit, és néhány napig szabadnak 
akarják érezni magukat, elfelejtve a való világot.).

Az élményszerzésnek van még egy fontos tu-
lajdonsága, amelyet a szakirodalom „közös élmény-
teremtésnek” nevez (lásd például BINKHORST–
DENKER 2009). Ez a fesztivállátogatók esetében 
azt jelenti, hogy nemcsak passzívan megélik az 
élményt, hanem részt vesznek az élmény létreho-
zásában is. A fesztivál atmoszférája ennek a közös 
élményteremtésnek az eredménye.

A fesztivál sikerességét hosszú távon az ha-
tározza meg, hogy milyen élményt tud nyújtani. 
Mivel az élmény rengeteg komplex, egymással is 
interakcióban álló elemből tevődik össze, a szer-
vezőknek olyan tényezőkre is figyelniük kell, 
amelyeket nem tudnak közvetlenül befolyásolni. 
Kutatásunk – és a szervezők sok éves tapasztala-
ta – rámutat arra, hogy egy könnyűzenei fesztivál 
legfontosabb élményeleme (egyben alapszolgálta-
tása) a line-up, azaz a zenei program. Ez azonban 
önmagában nem elegendő, számos további ténye-
zőt – köztük olyanokat is, amelyekre alig, vagy 

egyáltalán nincs befolyása a szervezőknek – kell 
menedzselni ahhoz, hogy a fesztivál valóban sike-
res legyen.

5. Összefoglalás

Tanulmányunkban bemutattuk a fesztiválok turiz-
musban játszott szerepét, továbbá a Facebookon 
fellelhető látogatói vélemények elemzésével meg-
vizsgáltuk, hogy melyek voltak a fesztiválozók szá-
mára élményt generáló tényezők a 2016-os Sziget 
Fesztiválon. Vizsgálatunk alapján a látogatói él-
mény komplex, kognitív és affektív dimenziókban 
egyaránt értékelhető, amelyek között lehetséges az 
átjárás: az affektív élmény tudatosan értelmezhető, 
ezzel kognitívvá is válik, míg a kognitív élmények-
nek is lehet affektív dimenziója.

Az, hogy mi, és mennyiben jelent élményt, 
függ az egyes látogatóktól is, akik a különböző té-
nyezőket eltérően értékelhetik. A Sziget Fesztivál 
példáján azt láttuk, hogy a zenei program elsőd-
legessége mellett a szolgáltatás további elemei is 
fontosak a látogatói élmény szempontjából, de az 
egyes elemek súlya eltérő, és ezek jelentősége láto-
gatóról-látogatóra változik. A véleményeket olvas-
va úgy tűnik, hogy az egyes elemek egymásra is 
hatnak, azaz a látogató szempontjából interakció 
van közöttük. Valamely élménytényező(k) kiemel-
kedő teljesítménye tompíthatja a más tényezőkkel 
kapcsolatos negatív élményt, és fordítva, a negatív 
benyomások, akár a kiegészítő szolgáltatások kö-
rében, elronthatják a teljes fesztiválélményt. Ezen 
felül az élményhez maguk a fesztivállátogatók is 
hozzájárulnak (közös élményteremtés).

A fesztiválmenedzsmentek feladata nem egy-
szerű. Nagyon sok, egymással kölcsönhatásban 
álló tényezőt kell sikeresen koordinálni ahhoz, 
hogy a látogató pozitív élményekkel távozzon, 
ám a szervezőknek ezek egy részére nincs, vagy 
csak közvetetten van befolyása. Az élmény hatá-
rozza meg az újralátogatási hajlandóságot. Ha az 
élmény, a bevonódás mélyebb, valószínűbb a vis�-
szatérés.

A Facebookon olvasható vélemények alapján a 
Sziget Fesztivál különleges és maradandó élményt 
nyújt, így a látogatók visszatérési hajlandósága ki-
emelkedő. Sikere elsősorban ennek köszönhető.
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Kulcsszavak: turizmus, biztonság, utazási szoká-
sok, Magyarország, reprezentatív felmérés.

1. Bevezetés, célkitűzések

A turizmus komplex rendszerének egyik legfonto-
sabb tényezője a biztonság jelenléte, mely számos 
témakört ölel fel a természeti katasztrófáktól és a 
pénzügyi folyamatoktól a terrorizmuson át a szál-
láshely-szolgáltatás vagy a közlekedés biztonságá-
ig. Napjaink idegenforgalmában tehát a biztonság 
nem feltétlenül csak a terrorizmus, vagy a különbö-
ző konfliktus-zónák meghatározta kérdéseket veti 
fel (DÁVID et al. 2007, SÖNMEZ–GRAEFE 1998), 
szerepe jóval összetettebb felfogást kíván. E széles 
környezetében értelmezett kapcsolatrendszer a tu-
rizmus és a kockázatok, a turizmus és a veszélyek, 
illetve a turizmus és a biztonság témakörében veti 
fel napjaink idegenforgalmának kiemelt kérdéseit 
és folyamatait (BUJDOSÓ–GYÖRKI 2011).

A turisztikai világpiac térben és időben is je-
lentős változásokon ment keresztül, mind a men�-
nyiségi, mind a minőségi összetevőket tekintve 

1 egyetemi docens, Pécsi Tudományegyetem, csapo.janos@ktk.pte.hu
2 egyetemi tanár, Pécsi Tudományegyetem, torocsik.maria@ktk.pte.hu

(LENGYEL 2004). A kiéleződő versenyben a szín-
vonalbeli, avagy a mind magasabb minőségi elvá-
rásoknak történő megfelelés mellett a biztonság és 
a kockázatminimalizálás tekintetében is helyt kell 
állni (SCOTT et al. 2010).

Felismerve a témakör gyakorlati és szakmai ak-
tualitását, jelen tanulmány célja a magyar lakosság 
utazási szokásaihoz köthető biztonsággal kapcso-
latos attitűdök reprezentatív vizsgálatának és az 
abból kimutatható legfontosabb eredményeknek a 
bemutatása.

2. Kutatási módszerek

A kutatás eredményei egy személyes és egy online 
módon végzett, országosan reprezentatív minta 
megkérdezése során létrehozott adatbázis elemzé-
sén alapulnak. Az 1085 fős online megkérdezést 
2018 áprilisában és májusában végeztük abból a 
célból, hogy generációs vetületben vizsgáljuk a ma-
gyar lakosság turizmussal kapcsolatos beállítódá-
sát. A 2001 fős személyes megkérdezést szintén 2018 
áprilisában és májusában végeztük abból a célból, 
hogy a magyar lakosság magatartását és vélemé-
nyét több témakörrel kapcsolatban is megvizsgál-

Turizmus és biztonság: a magyar lakosság utazási 
szokásaihoz köthető, biztonsággal kapcsolatos attitűdök 

reprezentatív vizsgálata

Szerzők: Csapó János1 – Törőcsik Mária2

Tudjuk, hogy a fogyasztói döntések szempontjai, illetve meghozataluk módjai időről időre változ-
nak, ezért a döntéshozóknak és a kutatóknak is újabb és újabb kérdéseket kell megvizsgálniuk, hogy 
releváns megállapításokat tehessenek. Bár mindig is jelen volt a desztinációválasztásban, a bizton-
ság kérdésköre nem túl régen jelent meg fokozottabb jelentőséggel a döntési szempontok között. 
Azért nyert ma más jelentőséget ez a kérdéskör, mert napjainkban a turizmussal egyre több olyan 
térség érhető el a szélesebb célközönség számára is, amelyek esetében relevánssá válik a biztonság 
vizsgálata, akár elsődleges szempontként kezelve azt. A tömegturizmus kedvelői nem vágynak koc-
kázatra, sokkal inkább a kiszámíthatóságot preferálják, így számukra alapvető a biztonság. Tudjuk, 
hogy a vásárlási döntések komplexek, és nem csupán egyetlen tényező határozza meg a kimenetet, 
mégis célszerű időnként egy összetevőre koncentrálva feltenni az arra vonatkozó kérdéseket. Ta-
nulmányunkban azt vizsgáljuk, mennyiben határozzák meg a magyar lakosság döntéseit a bizton-
ság különböző területei, milyen szegmensek esetében játszanak kiemelt szerepet, és milyen arányú 
csoportok számára válnak sokadlagos kérdéssé. Munkánk alapja egy 2018-ban végzett országos, 
a felnőtt 15-74 éves lakosságra reprezentatív online megkérdezés adatbázisa. Ennek elemzésével 
jutunk eredményekhez.
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juk. Ezek a témakörök: ageing, egészségügyi in-
novációk, turizmus, étkezési szokások, kulturális 
időtöltés, életstílus. Jelen tanulmányban a turiz-
mus és biztonság témakör eredményeit közöljük. 
Mindkét megkérdezés reprezentatív a 15-74 éves 
magyar lakosságra nem, korcsoportok (10 éves in-
tervallumok) és a lakóhely régiója alapján.

Az eredmények feldolgozását két részben vé-
geztük el: először az elsődleges (gyakorisági) 
elemzéseket mutatjuk be, melyeket a demográfiai 
háttérelemzések követnek. Ennek során statiszti-
kai módszerekkel vizsgáljuk, hogy az egyes de-
mográfiai csoportoknak az egyes kérdésekre adott 
válaszaiban vannak-e statisztikailag igazolható 
(úgynevezett szignifikáns) eltérések. Az elemzés-
be bevont változók: nem, generációk, lakóhely te-
lepüléstípusa, iskolai végzettség foka, jövedelmi 
helyzet szubjektív megítélése.

Jelen tanulmány az online megkérdezés ered-
ményeire alapozva készült, a személyes megkér-
dezés adataival csupán háttérként dolgoztunk. A 
teljes kutatás kiegészült három fókuszcsoportos 
vitával is, ami a felmerült „miért” kérdéseinket vá-
laszolta meg.

3. Szakirodalmi áttekintés

Az új gazdasági súlypontok egyike az utóbbi évti-
zedekben a szolgáltatás szektor nemzetgazdaságon 
belüli látványos növekedése, azon belül pedig a turiz-
mus szerepének megerősödése (AUBERT et al. 2007a, 
AUBERT 2010, DÁVID–KOVÁCS 2012, HALL 2004, 
MEYER 2011, LEW et al. 2008, MICHALKÓ 2010). 
Fontos továbbá megjegyezni, hogy a turizmus regi-
onális kötődése, a lokalitás jelenléte igen lényeges, 
mivel a mindenkori attrakciók túlnyomó többsége 
egy adott hely, térség, természeti táj vonzerőire ala-
pozva jön létre (AUBERT et al. 2007b, MICHALKÓ 
2012, DÁVID et al. 2010, GERDESICS 2017). Azzal, 
hogy egy térség, lokáció turisztikai kínálatára meg-
felelő infra- és szuprastruktúra kiépítése is megva-
lósul, az idegenforgalom a területi folyamatok alakí-
tójává is válik. Ezen folyamatok hatnak többek közt 
a településszerkezetre, a foglalkoztatásra, a térségi 
kapcsolatok alakítására és a környezet formálására, 
illetve befolyásolják az életmódot, az életminőséget 
is (GONDA 2016). Ezen társadalmi-gazdasági és 
környezeti jellemzők különböző mértékben bizton-
sági, kockázati tényezőket is magukban hordozhat-
nak, amelyek egyértelműen befolyásolják a turistát 
az utazási döntésében (HALL et al. 2003, MAWBY 
2000, TARLOW 2014).

A biztonság és a kockázatok, illetve a veszélyér-
zet, veszélyhelyzet témakörét vizsgálva kiemelen-
dő azonban, hogy a turizmus területi viszonyait ez 
a kérdéskör nagymértékben képes befolyásolni. A 

turisták térbeli mozgásai átalakulnak, újabb desz-
tinációk kerül(het)nek fel az utazók térképeire és 
korábban jól ismert régiók kerülhetnek le az uta-
zók listájáról, ami természetesen a társadalmi-gaz-
dasági folyamatokra is jelentős hatást gyakorol 
(TÖRŐCSIK–CSAPÓ 2018, WILKS et al. 2011).

A biztonság és a kockázat kérdésének jelenléte 
azonban nemcsak a térbeli folyamatokat, hanem 
a fogyasztói magatartást is erősen befolyásolja. A 
napjaink turizmusát befolyásoló nemzetközi és 
hazai trendek kapcsán a fogyasztó, azaz a turis-
ta magatartásának változása és annak új tenden-
ciái egyre meghatározóbb szerepet töltenek be az 
idegenforgalom formálódásában, átalakulásában, 
ami hatványozottan igaz a biztonsági tényezők fi-
gyelembe vétele kapcsán (BOGÁROMI–MALOTA 
2017). Mivel egyre inkább megkerülhetetlen, fon-
tos a félelmek, kockázatok, biztonság kérdésének 
felvetése (TÖRŐCSIK–JAKOPÁNECZ 2011), mely-
nek kapcsán gondolhatunk bármire a terrorfenye-
getettségtől a zaklatáson át a kellemetlen élmények 
megéléséig. Léteznek olyan biztonsági kérdések 
és utazási kockázatok, amelyeket egy turisztikai 
vállalkozás önállóan nem képes kezelni, azonban 
léteznek olyan problémák is, amelyeket kellő em-
pátiával saját erőből meg tud oldani. Egyre inkább 
trend, hogy az utazók önállóan szervezik, és akár 
teljesen egyedül élik végig az útjaikat (solo travel), 
amihez nagyon fontos tudni azt, hol vannak biztos 
pontok, olyan helyek, ahol védelmet érezhetnek, 
így szüntetve meg az esetleges félelmeiket már a 
tervezés fázisában (BIANCHI 2016, HEIMTUN–
ABELSEN 2014).

A hazai viszonyok tekintetében kiemelendő, 
hogy Magyarország társadalmi-gazdasági életében, 
és nem utolsó sorban nemzetközi imázsában is ko-
moly szerepet tölt be a turizmus, ezért napjaink fel-
gyorsult gazdasági-társadalmi folyamatait megélve 
és vizsgálva különösen fontos meghatározni az ide-
genforgalmat befolyásoló biztonsági, biztonságpo-
litikai kérdéseket (BUJDOSÓ–GYÖRKI 2011). Ezt a 
trendet felismerve a magyar állam képviselői rendre 
hangsúlyozzák a különböző politikai és szakmai fó-
rumokon, hogy a biztonság és kockázatok szemszö-
géből hazánk kiemelkedően jó pozíciókkal rendel-
kezik, amit a Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 
2030 is kiemelt kérdéskörnek tekint, lévén ezt a 
vonatkozást hangsúlyozza a jövőt meghatározó leg-
fontosabb globális trendek és kihívások között. A 
stratégiában 26-szor kerül elő a biztonság kérdése, 
nyomatékosítva, hogy Magyarország biztonságos 
desztináció. Ennek egyre nagyobb szerepe van az 
utazók döntésében, illetve a világesemények hely-
színéről való döntések kapcsán is kiemelt figyel-
met kap (MAGYAR TURISZTIKAI ÜGYNÖKSÉG 
2017).
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4. A kutatás eredményei

Az online kutatás folyamán az első kérdéscso-
portban arra voltunk kíváncsiak, hogy a biztonság 
milyen szerepet tölt be a válaszadóknál az utazá-
saik során (1. ábra). A kérdéscsoport első részében 
feltett kérdésekre adott válaszok tanúsága alapján 
a válaszadók legnagyobb része (43%, 467 fő) egyál-
talán nem tölt le speciális applikációkat – amelyek 
könnyebbé, biztonságosabbá tehetik az útjukat – 
az utazásaik folyamán. Ennél a kérdésnél a kevés-
sé egyetértők aránya viszonylag magas volt (2-es 
értéket 16%, 3-as értéket 18% adott meg). Az összes 
válaszadó 8%-a viszont teljes mértékben egyetért 
az állítással, azaz utazásaik során speciális appli-
kációkat töltenek le.

Ugyanakkor a válaszadók az utazásaik kap-
csán már előzetesen nagymértékben tájékozódnak 
a meglátogatni tervezett terület biztonsági helyze-
téről, hiszen a legtöbben (31%, 332 fő) teljes mér-
tékben egyetértettek ezzel az állítással, de a 3-as 
és 4-es értékeket adók száma is magas volt (23%, 
illetve 28%). Az utazásaik előtt tehát nagyon keve-
sen (6%, 65 fő) nem tájékozódnak az adott terület 
biztonsági helyzetéről.

Hasonló arányokat tapasztaltunk azon vála-
szok terén is, amikor arra voltunk kíváncsiak, 
hogy a válaszadók utazási döntését mennyiben 

befolyásolja, hogy az adott ország biztonságos-e. 
A legtöbben (36%, 394 fő) teljes mértékben egyetér-
tettek az állítással, de a 3-as és 4-es értékeket adók 
száma is magas volt (21, illetve 27%). Az utazási 
döntését csak nagyon kevés válaszadónak (6%, 61 
fő) nem határozza meg semmilyen mértékben sem 
az, hogy mennyire biztonságos az adott ország.

A következőkben arra voltunk kíváncsiak, hogy 
volt-e már olyan helyzet a válaszadók életében, 
hogy valahová azért nem utaztak el, mert hallottak 
ottani biztonsági problémákról. Amellett, hogy en-
nél a kérdésnél a szokásos 4%-5%-nál jóval maga-
sabb volt a nem válaszolók aránya (11%), a válasz-
adók legnagyobb csoportja (28%, 300 fő) egyáltalán 
nem értett egyet az állítással, tehát még sosem járt 
úgy az utazásai folyamán, hogy biztonsági problé-
mák miatt ne utazott volna el. A második legma-
gasabb sokaság az ezzel éppen ellentétes tapaszta-
latú csoport volt, hiszen a válaszadók 25%-ával már 
megtörtént, hogy valamely biztonsági probléma 
miatt nem utazott el egy területre. A kérdésre bi-
zonytalanul válaszolók aránya viszonylag alacsony 
volt (2-es érték 10%, 3-as és 4-es érték 13%).

Az előző kérdést kissé megfordítva, a követ-
kezőkben arra kérdeztünk rá, hogy volt-e már 
úgy a válaszadók életében, hogy tudtak a válasz-
tott turisztikai desztinációban egy adott bizton-
sági problémáról, ennek ellenére mégis elutaztak 

1. ábra
A turizmus és biztonság kérdéskörének eredményei

Forrás: saját szerkesztés
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biztonsági problémákról hallottam (terrorizmus, járvány,

földrengés, betegségek stb.)

Utazásaim alatt hajlandó vagyok többet költeni, ha tudom,
hogy biztonságos helyen fogok pihenni, nyaralni

Voltam már úgy, hogy biztonsági problémák miatt az adott
évben nem utaztam külföldre
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elutaztam az adott területre

Utazásaim során speciális applikációkat töltök le

nem tudom/nem szeretnék válaszolni 1 - egyáltalán nem ért egyet 2 3 4 5 - teljes mértékben egyetért
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oda. Itt is viszonylag magas volt a nem válaszolók 
aránya (9%). Az utazáson részt vevők legnagyobb 
része (44%, 477 fő) az állítással egyáltalán nem ér-
tett egyet, tehát ha tudott valamilyen biztonsági 
problémáról, akkor nem ment el az adott terület-
re. Ezzel ellentétben 9%-uk (94 fő) viszont akkor 
is egyértelműen elutazott az adott helyre, ha volt 
tudomása valamilyen biztonsági problémáról.

A következőkben azt firtattuk, hogy volt-e 
már úgy a válaszadó életében, hogy biztonsági 
problémák miatt az adott évben nem utazott 
külföldre. Itt ismét magas volt a nem válaszolók 
aránya (11%, 115 fő), a válaszadók legnagyobb 
csoportja pedig (40%, 439 fő) egyáltalán nem járt 
még úgy, hogy különböző biztonsági okok miatt 
nem utazott el az adott évben. Ezzel szemben 
azok aránya, akik már egyértelműen jártak így, 
17% volt (184 fő).

A megkérdezett válaszadók legnagyobb cso-
portjának (30%, 332 fő) utazási döntéseinél a leg-
fontosabb a biztonság kérdése, a biztonságot teljes 
mértékben negligálók aránya mindössze 8% (86 
fő). Ennél a kérdésnél elég magas volt a bizonyta-
lanok aránya, mivel az állítással 21% (227 fő) in-
kább egyetértett (4-es értéket adott), míg 26% (279 
fő) inkább nem. A témakör utolsó kérdése kapcsán 
szintén a köztes értékek lettek erősek, hiszen uta-
zásai alatt a megkérdezettek 23%-a (247 fő) hajlan-

dó többet is költeni, ha tudja, hogy biztonságos he-
lyen fog pihenni, az ezt teljes mértékben elutasítók 
aránya pedig 9% (101 fő) volt. A két meghatározó 
csoportot az inkább egyetértők (4-es értéket adók) 
és a középértéket adók adták, 25% és 27%-kal (276 
fő, illetve 292 fő).

A demográfiai háttérelemzések bemutatása 
során azt vizsgáljuk, hogy a kérdések kapcsán az 
egyes demográfiai csoportok válaszaiban vannak-e 
statisztikailag igazolható eltérések. A háttérelem-
zést öt változó mentén végeztük el (nem, generá-
ciók, lakóhely településtípusa, iskolai végzettség 
foka és jövedelmi helyzet szubjektív megítélése). A 
tanulmányban csak azon eredményeket közöljük, 
melyek statisztikai értelemben véve szignifikáns 
eltéréseket mutattak.

Az utazási döntésében a biztonság a legfonto-
sabb az alacsony végzettségűeknél, ami folyama-
tos csökkenés mellett válik a legkevésbé fontossá a 
magas iskolázottsággal rendelkező válaszadóknál 
(2. ábra). Ugyanilyen csökkenés mutatható ki annál 
az állításnál is, hogy „Utazásaim alatt hajlandó va-
gyok többet költeni, ha tudom, hogy biztonságos 
helyen fogok pihenni, nyaralni.”. Ezzel az állítással 
a válaszadók közül szintén az alacsony végzett-
ségűek értettek egyet leginkább, és folyamatos 
csökkenést mutatva a legmagasabb végzettségűek 
a legkevésbé.

2. ábra
Az „Utazási döntésemet meghatározza, hogy mennyire biztonságos az adott ország.” állításra 

adott válaszok megoszlása (%) az iskolázottság tekintetében

Forrás: saját szerkesztés
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A kérdések többségénél nem lehetett kimutatni 
összefüggést a válaszok és a jövedelmi viszonyok 
közt, kivéve a „Volt már úgy, hogy tudtam a biz-
tonsági problémákról, mégis elutaztam az adott 
területre.” állítást, amellyel legkevésbé a kiemelten 
jómódúak, leginkább pedig a legrosszabb anyagi 
körülmények közt lévők értettek egyet.

A jövedelem csökkenésével párhuzamosan a 
válaszadók egyre inkább egyetértettek azzal az 
állítással, hogy „Voltam már úgy, hogy biztonsá-
gi problémák miatt az adott évben nem utaztam 
külföldre.”.

Megjegyzendő, hogy az alacsonyabb jövedelmi 
szinten élők vélelmezhetően megfelelési nyomást 
is érzékeltek, ezért lehet a véleményük több eset-
ben ellentmondásban a helyzetükből következtet-
hető válaszaikkal.

Azzal az állítással, hogy „Utazási döntésemet 
meghatározza, hogy mennyire biztonságos az 
adott ország.”, 10%-kal több nő értett egyet, mint 
férfi. Ugyan csak 5%-os különbséggel, de azzal az 
állítással is inkább a nők értettek egyet, hogy „Volt 
már úgy, hogy valahová azért nem utaztam, mert 
ottani biztonsági problémákról hallottam (terroriz-
mus, járvány, földrengés, betegségek stb.).”.

Az elutasítás mértéke mintegy 13%-kal maga-
sabb a nők körében arra az állításra vonatkozóan, 
hogy „Volt már úgy, hogy tudtam a biztonsági 

problémákról, mégis elutaztam az adott területre.”. 
Szintén a nők értettek egyet inkább – ugyan csak 
5%-os különbséggel – azzal az állítással is, hogy 
„Voltam már úgy, hogy biztonsági problémák mi-
att az adott évben nem utaztam külföldre.”.

Inkább a nők értettek egyet azzal az állítással, 
hogy „Utazási döntésemben legfontosabb a bizton-
ság.” és azzal is, hogy „Utazásaim alatt hajlandó 
vagyok többet költeni, ha tudom, hogy biztonságos 
helyen fogok pihenni, nyaralni.”.

Utazásaik során speciális applikációkat legin-
kább a fiatal generáció tagjai töltenek le, míg leg-
kevésbé az idősek. A fiatalok értenek egyet a leg-
kevésbé (bár nem nagy különbséggel) azzal, hogy 
„Nem választok olyan országot úti célnak, ami ne-
kem drága.”.

Az online megkérdezés eredményeinek kap-
csán megállapítható, hogy a biztonságos úti cél 
preferálása leginkább a nőkre jellemző, hiszen a 
hölgyek több mint 60%-a szerint ez az állítás na-
gyon fontos az utazásik folyamán. Ezzel szemben 
a férfiaknak csak 47%-a értett teljes mértékben 
egyet az állítással.

A lakóhely típusa alapján leginkább a nagyköz-
ségekben élőkre jellemző, hogy biztonságos helyre 
akarnak utazni (68%), a Budapesten, városokban és 
megyei jogú városokban élőknél ez az arány közel 
azonos 53%-58% közötti.

3. ábra
„Egyre inkább jellemző rám, hogy biztonságos helyre akarok utazni.” 

állítás háttérelemzése

Forrás: saját szerkesztés
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A kor tekintetében az előzetes várakozásaink-
nak megfelelően minél idősebb valaki, annál in-
kább jellemzi a biztonságos úti célok iránti igény, 
illetve megfordítva, minél fiatalabb, annál kevésbé 
(3. ábra).

5. Összefoglalás

A biztonság kérdése több trend hatására egyre 
fontosabbá válik napjainkban. A globalitás a gon-
dolkodást formálva hozza közel az egyébként na-
gyon távoli történéseket, hiszen a világfolyamatok 
hatással vannak a magyar lakosság magatartásá-
ra is. Az úti célok esetében mind reálisabb az exk-
luzív helyszínek elérése, és úgy tűnik a vágyak 
felkeltésének nincs határa, hisz az új konstrukci-
ójú légitársaságok ezt ösztönzik. A távoli helyszí-
nekkel kapcsolatban azonban kevés a tapasztalat, 
így fokozott figyelmet igényel a biztonság. A di-
gitalizáció, a digitális kultúra térnyerésével ös�-
szekapcsolódhatnak a fizikailag egymástól távol 
élő fogyasztók, befolyást gyakorolva egymás dön-
téseire, értékeléseket, akár szálláslehetőségeket, 
étkezéseket, programokat biztosítva egymásnak. 
A megosztás terjedése a bizalom meglétét feltéte-
lezi, ami a biztonság kérdésének pozitív értelmű 
interpretációja. A média, mint vágykeltő, töretle-
nül biztosítja a tartalmakat, amelyek cselekvésre 
bírják az embereket, ugyanakkor közvetíti a meg-
fontolást érdemlő vészhíreket is. Mindent össze-
vetve, számos trend támogatja a turizmus meg- 
győző növekedési eredményeit.

A turizmus résztvevői számára mindig is sze-
repelt a döntési szempontok között a biztonság. 
Miután azonban a többség korábban jól behatá-
rolt, inkább közeli helyszínek felé irányuló döntést 
hozott, igazán nem volt kérdés a biztonság, mert 
beláthatóak voltak a körülmények. A kevés kalan-
dor esetében, akiknél ez mégis felmerült, ott a biz-
tonságot felülírta az élménykeresés, a kíváncsiság. 
Ma, a kiterjedt választási lehetőségek világában 
már tudatosan kell foglalkozni a biztonság kérdé-
sével, a döntéshozatalban értékelni kell a biztonsá-
gi szempontot. Az értékelés egyrészt történhet egy 
desztinációra vonatkozóan általánosságban, amit 
gyakran a sztereotípiák támogatnak, másrészt 
mérlegelni kell a biztonsági kockázat esetlegesen 
várható szituációs lehetőségét, ami nehezebb fela-
dat, főleg, ha a bizonytalanabb státusú desztináci-
ók esetében az árak hirtelen vonzóvá válnak.

A tanulmányban a turizmus és biztonság té-
maköréhez illeszkedő legfrissebb hazai utazási 
attitűdöket vizsgáltuk, melyet a korral, nemmel, 
jövedelmi különbségekkel, lakhellyel és iskolázott-
sággal kapcsolatos különbségek vizsgálatára is ki-
terjesztettünk.

A megkérdezett válaszadók legnagyobb cso-
portjának (30%, 332 fő) utazási döntéseinél a biz-
tonság kérdése a legfontosabb, míg a biztonságot 
teljes mértékben negligálók aránya mindössze 8% 
(86 fő). Vizsgálatainkból kiderül az is, hogy a dön-
téshozatal során a megkérdezettek számára fontos, 
hogy az adott ország biztonságos-e. A legtöbben 
(36%, 394 fő) teljes mértékben egyetértettek az ál-
lítással, de a 3-as és 4-es értékeket adók száma is 
magas volt (21%, illetve 27%). A válaszadók döntő 
többsége nem él a modern információ-kommu-
nikációs eszközökkel, lehetőségekkel, nem tölt le 
applikációkat, amelyek segíthetnék utazásaikat, 
mindössze 8% esetében mutatkozik határozottan 
ezek alkalmazása. A válaszadók 28%-a (300 fő) úgy 
nyilatkozott, hogy még sosem járt úgy az utazásai 
során, hogy biztonsági problémák miatt ne utazott 
volna el. A második legnagyobb sokaság az ezzel 
éppen ellentétes tapasztalatú csoport volt, hiszen 
a válaszadók 25%-ával már megtörtént, hogy vala-
mely biztonsági probléma miatt nem utazott el egy 
területre. Nyilván, sokat segített volna az értelme-
zésben, ha tudjuk, hogy ezek a helyzetek miképp 
és mikor következtek be, elég, ha csak a délszláv 
háborúra gondolunk, ami sokak döntését határoz-
ta meg több éven keresztül.

Megkérdeztük, volt-e már úgy a válaszadók éle-
tében, hogy tudtak a választott turisztikai deszti-
nációban egy adott biztonsági problémáról, ennek 
ellenére mégis elutaztak oda. Ebben az esetben 9% 
(94 fő) volt azok aránya, akik akkor is elutaztak 
az adott helyre, ha tudomásuk volt valamilyen biz-
tonsági problémáról. Az is kérdésünk volt, hogy 
volt-e már, hogy biztonsági problémák miatt az 
adott évben valaki egyáltalán nem utazott külföld-
re. A válaszadók legnagyobb csoportja (40%, 439 
fő) egyáltalán nem járt még úgy, hogy különböző 
biztonsági okok miatt nem utazott el az adott év-
ben. Ezzel szemben azok aránya, akik már egyér-
telműen jártak így, 17% volt (184 fő).

Fentiek mellett demográfiai háttérelemzéseket 
is végeztünk az utazási döntések és a biztonság 
tekintetében. Egyértelmű eredmény, hogy a nők 
karakteres eltéréseket mutatva érzékenyebben re-
agálnak erre a témakörre.

Arra jutottunk még, hogy ez a kérdés az ala-
csony iskolai végzettségűeknél fontosabb szem-
pont, mint a magas iskolázottsággal rendelkező 
válaszadóknál. Az eredmény adódhat abból, hogy 
a magasabb iskolázottság általában nagyobb jöve-
delemmel párosul, így a problémás helyzetek meg-
oldását egyszerűbbnek ítélhetik.

Ha a generációk és a biztonság kérdését vizs-
gáljuk, akkor világos, hogy a fiatalok bevállalósab-
bak, vagyis minél idősebb valaki, annál inkább jel-
lemzi a biztonságos úti célok iránti igény.
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1. Bevezetés

Kutatásunk során a magyar fogyasztókat a hazai 
wellness-szállodák piacán vizsgáljuk. Azért esett 
választásunk erre a területre, mert a gazdasági vi-
lágválság előtt számos wellness-szállodai beruhá-
zás indult. Ezen beruházások többsége nélkülözött 
mindenféle piaci szempontot, ugyanis fogyasztói 
oldalról nem volt olyan nagymértékű igény ezen a 
területen, mint azt a beruházók gondolták. A ké-
szülő beruházások helyzetét tovább rontotta a gaz-
dasági világválság egyik negatív hatása, a draszti-
kus keresletcsökkenés egy túlkínálati piacon. Ezen 
vállalatok kénytelenek voltak költségszint alatti ára-
zást alkalmazni, és csak néhány esetet leszámítva 
foglalkoztak azzal, hogy a fogyasztókat árcsökken-
tés nélkül, jól pozícionált, hatékony, egyénre sza-
bott szolgáltatást nyújtva érjék el. Ha jól ismerik a 
fogyasztóikat és az elégedettségüket meghatározó 
tényezőket, valószínűleg nem alakult volna ki ez a 
negatív irányú árspirál. Kutatásunkkal hozzá sze-
retnék járulni ahhoz, hogy a szállodák felkészül-
tebbek legyenek egy esetleges jövőbeni kereslet-

1 �PhD-hallgató, Budapesti Corvinus Egyetem,  
laszlo.kokeny2@uni-corvinus.hu

2 �egyetemi tanár, Budapesti Corvinus Egyetem,  
zsofia.kenesei@uni-corvinus.hu

csökkenést előidéző válság esetén oly módon, hogy 
ismerik az elvárások mögött meghúzódó szemé-
lyiségtípusokat és értékeket, ami által növelhetik 
a szolgáltatás színvonalát, amelyet a fogyasztók 
igényei alapján alakítanak ki. Mindez hatással van 
az elégedettségre, ami hosszú távon lojalitáshoz is 
vezethet, és a szállodák profitrátáját növelheti.

Kutatásunk kvantitatív elemzést tartalmaz, 
amelyben a válaszolók egy kétrészes kérdőívet töl-
töttek ki. A kérdőív első felében a 25 kérdésből álló, 
személyiségre jellemző, egyszerű, rövid állításokra 
kellett válaszolniuk, oly módon, hogy az adott állí-
tás mennyire jellemző rájuk az egytől ötig terjedő 
Likert-skálán. A személyiségtesztet a legelismer-
tebb Big Five Faktor elmélet mentén alakítottuk ki. 
A kérdőív második felében a szállodai szolgáltatás 
tényezőivel kapcsolatos, általános elégedettségük 
mértékét kellett megadniuk a kitöltőknek, szintén 
egy egytől ötig terjedő skálán. A személyiségjegye-
ket faktorokba csoportosítottuk, majd elemeztük a 
létrehozott faktorok hatását a szolgáltatás tényező-
ivel kapcsolatos elégedettségre vonatkozóan.

2. Szakirodalmi áttekintés és  
módszertan

A szolgáltatásoknál, elégedettség szempontjából, a 
szakirodalmak legtöbbször az észlelési oldalt és az 
ott megjelenő tényezők közötti hatásokat vizsgál-
ják. Négy fő dimenzió jelenik meg ezekben a ha-

Hogyan befolyásolja a vendégek személyisége a magyar 
wellness-szállodákkal kapcsolatos elégedettséget?

Szerzők: Kökény László1 – Kenesei Zsófia2

Kutatási tanulmányok szerint egyre nagyobb teret kap a vállalatok marketingtevékenységében az a 
felfogás, hogy a fogyasztók egyediek, saját, személyiségükből következő értékrenddel bírnak. Erre a 
felfogásra a vállalatok is egyre inkább nyitottak, mivel a céljuk a minél hatékonyabb kiszolgálás és 
ezáltal a minél nagyobb profit. A személyiségtípusok azonosításával lehetőség nyílik a fogyasztók 
személyiségalapú csoportosítására. Kutatásunk célja azt megvizsgálni, hogy a fogyasztói szemé-
lyiségtípusok hogyan, és milyen mértékben befolyásolják a szállodai szolgáltatással kapcsolatos 
elégedettséget. Az elégedettség területét a szállodai szolgáltatás tényezőire fókuszáljuk, és a szak-
irodalom alapján különböző részterületeket alakítunk ki, mint például a fizikai környezettel és a 
személyzettel kapcsolatos elégedettség. A személyiségtípus elemzéshez a Big Five Faktor tesztet 
használjuk. Összességében megállapítható, hogy a személyiségtípusok közül a barátságosság és a 
tudatosság szignifikánsan befolyásolja, a vártnak megfelelő irányba, a személyzetre és a fizikai 
környezetre vonatkozó elégedettség faktort. Ezzel ellentétben a neuroticitás, az extraverzió és a 
nyitottság egyáltalán nem befolyásolja szignifikánsan egyik elégedettség faktort sem.
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tásmodellekben, ami általában az arculat tényezőjé-
vel kezdődik, vagy abból indul ki, majd a három fő 
észlelés következik: az észlelt ár, az észlelt minőség 
és az észlelt érték (MILFELNER–KORDA 2011, OH 
1999). Más kutatások a dolgozói elégedettséget is 
vizsgálják, valamint ezek hatását a fogyasztói elé-
gedettségre (SPINELLI–CANAVOS 2000). Nagy 
szakirodalma van a szolgáltatói környezet hatás-ku-
tatásának is (BITNER 1992, BAKER 1987). A szak-
irodalom szerint a percepciókat erősen befolyásol-
ják az előzetes elvárások és a szerzett tapasztalatok. 
Az elvárások oldalának számos modelljét állították 
fel ZEITHAML és szerzőtársai (1993), viszont a sze-
mélyhez köthető, értékekhez kapcsolódó területeket 
csak az utóbbi néhány évben kezdték el vizsgál-
ni (EKINCI et al. 2008; JANI–HAN 2013 és 2014). 
Vannak megközelítések, amelyek szerint a reklám-
zajban nemcsak a fogyasztók általános igényeire kell 
koncentrálni, hanem az érzelmeikre, az értékeikre 
és a személyiségükre is (JANI–HAN 2013). Ha ezek 
a tényezők pontosan kerülnek definiálásra – amely 
meglehetősen nagy kihívás a kutatók számára –, 
akkor megérthetőek az elvárások alapjai, amelyből 
aztán könnyebben határozhatóak meg az észlelést 
jellemző okok, amelyek az elégedettséghez járulnak 
hozzá (BAUER et al. 2009, KENESEI–KOLOS 2014).

2.1. AZ ELÉGEDETTSÉG MÉRÉSE  
A SZÁLLODÁKBAN ÉS A VENDÉGLÁTÁSBAN

OH (1999) kutatása rámutat arra, hogy mennyire 
fontos az elégedettség mérése. Azt vizsgálta, hogy 
az elégedettség miképpen biztosít profitot a vál-
lalatnak, és arra a következtetésre jutott, hogyha 
az újravásárlási szándékra, azaz a lojalitás kezdő 
lépésére tud hatást gyakorolni, akkor érdemes iga-
zán az elégedettséget elemezni. KANDAMPULLY 
és SUHARTANTO (2000) egy tanulmányban azt 
vizsgálta, hogy az elégedettség és a hotel imázsa 
hogyan hat a fogyasztói lojalitásra a szálloda szek-
torban. A hotel imázsa és az elégedettség, azon 
belül is a housekeepinggel kapcsolatos elégedettség, 
nagymértékben befolyásolják az újravásárlást és az 
ajánlást, amelyek később, ismétlődő alkalmakkor, 
lojalitáshoz vezethetnek. A másik fő megállapítása 
KANDAMPULLY és SUHARTANTO (2000) kuta-
tásának ahhoz köthető, hogy a fogyasztók számára 
nem egyenlő mértékben eredményeznek elégedett-
séget a különböző szállodai elemek. A tanulmány-
ból kiderült, hogy a személyzetet tartják a legfon-
tosabbnak a vendégek, és csak utána következik 
sorrendben: az ár, a recepció és az étel-ital kíná-
lat. EKINCI és szerzőtársai (2008) létrehoztak egy 
olyan kiterjesztett modellt, amelyben a szállodai és 
éttermi szektorban megjelenő, a fogyasztói elége-
dettségre ható tényezőket, valamint az elégedett-

ség következményeit foglalják össze. Véleményük 
szerint azonban, az előzetes elvárások helyett az 
önazonosság, önmegfelelés szegmensét érdemes 
integrálni a modellbe. Felállítottak és igazoltak két 
hipotézist arra vonatkozóan, hogy a két minőségi 
tényező (a fizikai környezet és a személyzet visel-
kedése) pozitívan befolyásolja a vágyott önazonos-
ságot. GWINNER és szerzőtársai (2005) kimutat-
ták, hogy nem elég személyre szabni az ajánlatot, 
személyre kell szabni a viselkedést is, amit adaptá-
lódásnak hívnak. Azaz, ha a szolgáltatónak sikerül 
a vevő személyiségét felfedezni, akkor jobban tud-
nak adaptálódni, ergo elégedettebbé tudják tenni 
őket. Három személyiségjellemző befolyásolhatja 
pozitívan a személyközi adaptív viselkedésre való 
hajlandóságot: a másokkal való érzékenység, az ön-
megjelenítés és önkinyilatkoztatás módosításának 
képessége, valamint a vásárlókról szerzett tudás, a 
vásárlók ismerete. Ahány ember, annyiféle vásárló 
létezik, így sokszor nem is veszik észre, hogy sze-
mélyre szabott a szolgáltatás, mert nagyon nehéz a 
különböző vásárlók mindegyikének megfelelni. A 
vendéglátás terén (WALL–BERRY 2007) két ténye-
ző befolyásolja a vásárlókat a szolgáltatással kap-
csolatos élmény megítélésében. A mechanikus, fi-
zikai környezet elemei és a humán erőforrás, azaz 
a személyzet. A fizikai környezettel kapcsolatos 
ítéletüket az előzetes várakozásaik befolyásolják 
leginkább, ellenben a személyzettel kapcsolatos vé-
leményük kihat a fizikai környezettel kapcsolatos-
ra, azaz ha a vendégnek van egy negatív benyomá-
sa a személyzetről, akkor az összélmény nem lesz 
pozitív akkor sem, ha a fizikai környezet pozitív 
hatást gyakorolt a vásárlóra. Ha azonban pozitív 
élményt szerez a vevő a személyzettel történő in-
terakció során, akkor az pozitívan befolyásolja a 
negatív fizikai környezeti élményhatást.

2.2. SZEMÉLYISÉGTÍPUSOK HATÁSÁNAK MÉRÉSE 
A SZÁLLODASZEKTORBAN

Konkrét kutatási területünkön rendkívül kevés 
cikk lelhető fel. Egy szerzőpáros két különböző 
cikkét érdemes megemlíteni. JANI és HAN (2013) 
egy dél-koreai város 5 csillagos szállodáit vizsgáló 
tanulmányban próbálta meg a Big Five Faktor hatá-
sait elemezni a kognitív és az affektív érzékelés-
re és válaszokra. A tanulmány célja az volt, hogy 
egy olyan modellt állítson fel, ami a kapcsolatokat 
az elégedettség, az érzelmek, a kognitív reakciók, 
a viselkedés és a társadalmi összehasonlítás vi-
szonylatában definiálja. Egy későbbi kutatásában 
viszont JANI és HAN (2014) többek között azt 
vizsgálta, hogy a személyiségtípusoknak milyen 
közvetlen hatása van az elégedettségre. Szemben a 
korábbi kutatási gyakorlatokkal, igyekeztek mind 
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az öt faktor közvetlen hatását vizsgálni. Az öt fak-
torból négynél (nyitottság, tudatosság, extraverzió, 
barátságosság) a pozitív hatást vizsgálták, míg az 
érzelmességnél a negatívat.

2.3. HIPOTÉZISEK

MOORADIAN és OLVER (1997) egy tanulmány-
ban az extraverzió esetén pozitív, a neuroticitás 
esetén negatív hatást talált az autóvásárlók között 
az elégedettségükre nézvén. FAULLANT és szer-
zőtársai (2011) a félelem és az öröm között találtak 
különbséget a fogyasztói összelégedettséget vizs-
gálva. LIN (2010) a videojátékot vásárlók elégedett-
ségének vizsgálata során azt találta, hogy a ba-
rátságosság erősen, míg a nyitottság mérsékelten 
pozitív hatással van az effektív lojalitásra. LEE és 
szerzőtársainak (2009) tanulmánya szerint a loja-
litás előszobája az elégedettség. ORTH és munka-
társai (2010), valamint JANI és HAN (2014) kutatá-
sait alapul véve fogalmaztuk meg hipotéziseinket. 
Négy esetben pozitív irányú hatást várunk, míg 
egy esetben negatívat. Mivel HAN és RYU (2009) 
megállapította, hogy a fizikai környezet külön ele-
met képez az összelégedettség során, a szakirodal-
mi felvezetővel kiegészítve két fő releváns faktort 
(személyzet és fizikai környezet) állapítottunk meg 
az elégedettség méréséhez. Az alábbi hipotézisek 
kerültek megfogalmazásra:

• �H1: A neuroticitás, érzelmesség személyiség-
típus faktor szignifikánsan negatív irányban 
befolyásolja a (a) személyzettel és a (b) fizikai 
környezettel kapcsolatos elégedettség faktort.

• �H2: Az extraverzió személyiségtípus faktor 
szignifikánsan pozitív irányban befolyásolja 
a (a) személyzettel és a (b) fizikai környezettel 
kapcsolatos elégedettség faktort.

• �H3: A nyitottság személyiségtípus faktor szig-
nifikánsan pozitív irányban befolyásolja a (a) 
személyzettel és a (b) fizikai környezettel kap-
csolatos elégedettség faktort.

• �H4: A barátságosság személyiségtípus faktor 
szignifikánsan pozitív irányban befolyásolja a 
(a) személyzettel és a (b) fizikai környezettel 
kapcsolatos elégedettség faktort.

• �H5: A tudatosság, lelkiismeretesség személyi-
ségtípus faktor szignifikánsan pozitív irány-
ban befolyásolja a (a) személyzettel és a (b) 
fizikai környezettel kapcsolatos elégedettség 
faktort.

2.4. KUTATÁSMÓDSZERTAN

Kutatásunk jellegéből adódóan kérdőíves online 
megkérdezést alkalmaztunk. A módszer előnyei, 
hogy alacsony a társadalmi elvárásoknak megfe-

lelő válaszadás, magas a kényes kérdések feltevé-
sének lehetősége, nagyon gyors és alacsonyak a 
költségei (MALHOTRA–SIMON 2009). Ezek az 
előnyök jelen esetben azért voltak fontosak, mert 
kutatásunk személyiségtesztre vonatkozó állításai 
így kevésbé adnak torz vagy hamis adatokat, hisz 
anonim módon, online tehettünk fel helyenként 
kényes kérdéseket (JANI–HAN 2013).

Az elemzés módszeréül a faktoranalízist, majd 
a korrelációelemzést alkalmazzuk, mint ahogy azt 
a legtöbb tanulmány teszi, ha a személyiségténye-
zőket hasonlítja össze valamely másik tényezővel 
(LU–HU 2005, KUO–TANG 2013, NAUDE et al. 
2016). Maga a Big Five Faktor teszt egyszerű, rövid 
állításokból áll. Bár általában az egyszerű állítá-
sok pszichometrikailag alsóbbrendűek a komple-
xebb állításokhoz képest, mégis több előnye van. 
A teszt felépítése az egyszerű, 10 állításos mód-
szertől egészen a több száz állításosig terjedhet. A 
legismertebb a 240 állításos sor, amelyet COSTA és 
McCRAE fejlesztett ki 1992-ben. Kitöltése körülbe-
lül 45 percet vesz igénybe. Ennek van egy csökken-
tett, 60 kérdéses verziója, de GOLDBERG (1992) 
100 állításos tesztsora is a legismertebbek között 
van. Ezeknek a komplex redukciójából alakultak 
ki a 44, 30, 25, 10 és 5 állításos sorok, elsősorban 
az interneten futtatható megkérdezéseknek kö-
szönhetően. A rövid tesztek ugyanolyan hatéko-
nyan működnek az öt faktor mentén, mint hos�-
szabb társaik, ráadásul 5-10 perc alatt kitölthetők 
(YOO–GRETZEL 2011). COSTA és McCRAE (1988) 
longitudinális és keresztmetszeti adatok segítségé-
vel kimutatta, hogy a 21 és 96 évesek között némi 
visszaesés tapasztalható az aktivitás, a nyitottság, 
a kezdeményezőkészség és a pozitív érzések terén. 
Emellett azt is igazolták, hogy a válaszadók szemé-
lyisége 30 éves kor felett stabilizálódik.

Ha a személyiségtesztet korrelálni szeret-
nénk valamilyen más tényezőhöz, akkor más-
képpen kell értékelni a kapcsolat erősségének 
mértékét. JANI és HAN (2013, 2014) mindkét ku-
tatásában erős kapcsolatként értékelte a 0,3 körüli 
Pearson-féle korrelációs értéket, miközben ez az 
általános skálán gyenge közepesnek számítana. 
Személyiségtesztek esetében nagyon ritka az, hogy 
1-hez közelítő Pearson-féle korrelációs értéket kap-
jon a kutató. Ezen túlmenően a személyiségtesztek 
hatásának vizsgálatánál komolynak veszik azokat 
az eredményeket is, ahol nincsen szignifikáns kap-
csolat (RÓZSA et al. 2006).

Fontos megjegyezni, hogy a Big Five Faktor 
(BFF) teszt csak a személyiségtípusok azonosításá-
ra szolgál, és nem arra, hogy útmutatót adjon az 
alanynak, hogy milyen irányba kellene fejlődnie, 
változnia. Két – 1982 és 2009 között végzett – lon-
gitudinális, amerikai főiskolások körében végzett 
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kutatás (TWENGE–FOSTER 2010, TWENGE–
CAMPBELL 2008) igazolta, hogy a fiatalabb korosz-
tályok szignifikánsan egyre nárcisztikusabbnak és 
önérzetesebbnek mutatkoznak, illetve magasabb 
önbecsüléssel rendelkeznek. Így egy késő Y vagy 
Z generációs fiatalnak egy baby-boomerhez képest 
akár 86%-kal is magasabb lehet az „önérzetesség-ér-
téke”, illetve hajlamosabbak a depresszióra és szo-
rongóbbak, mint a korábbi generációk hasonló 
korú tagjai.

Ezen tényezők figyelembevétele alapján azt a 
25 állításos tesztsort használtuk, amelyet YOO és 
GRETZEL (2011) fejlesztett ki. Javaslatuk szerint 
öt pontos Likert skálán kell mérni a válaszokat. A 
teszt öt személyiség faktor mentén öt-öt alapállí-
tásból épül fel. Az öt faktor: a neuroticitás vagy 
érzelmesség, az extraverzió, a nyitottság, a barátsá-
gosság és a tudatosság vagy lelkiismeretesség.

A neuroticitás az a típus, amikor az egyén 
pszichológiai értelemben véve állandóan szorong, 
és mindenben veszélyt érez. Önmagában véve egy 
instabil jellemző. Az ilyen típusú személyek nem 
magabiztosak, aggódóak, pesszimisták, lehangol-
tak. Az extraverzió olyan típust jelent, aki sok és 
intenzív személyközi interakciót próbál megélni, 
könnyen kerül barátságba másokkal, jellemző rá-
juk a barátságosság, a társaságkedvelés, a beszé-
desség és az ambiciózusság. A nyitottság, az új-
donságokat keresgélő, azokban elmerülő proaktív 
hozzáállást jelenti, jellemző rájuk, hogy ötletesek, 
kíváncsiak, érdeklődőek, eredetiek és széles látó-
körűek. A barátságosság arra vonatkozik, hogy az 
egyén igyekszik másokkal minden téren empati-
kus lenni, jellemző rájuk, hogy együttműködőek, 
előzékenyek, rugalmasak, jó természetűek és to-
leránsak. Végül a tudatosság, lelkiismeretesség az 
egyén teljesítményének hatékony és részletekbe 
menően körültekintő kiaknázására vonatkozó haj-
lam, jellemző rájuk a pontosság, a megbízhatóság, 
az eltökéltség és az eredménykényszer (YOO–
GRETZEL 2011, GOLDBERG 1992). A barátságos-
ság tekintetében TURIANO és szerzőtársai (2012) 
rámutattak, hogy minél inkább jellemez valakit ez 
a faktor, annál kevésbé érzi magát egészségesnek. 
Hasonló mondható el a neuroticitás esetén, míg 
a tudatosság faktoránál éppen fordítva van, azaz 
minél tudatosabb valaki, annál jobban érzi magát.

JANI és HAN (2013, 2014) kérdőíveikben fak-
torok szerint, egymás után tették fel az öt-öt ál-
lítást. A kutatók megjegyezték, hogy ez torz ada-
tokat adhat, mert ha például egymás után jönnek 
azok a kérdések, hogy „Együtt érzek másokkal”, 
„Törődöm másokkal” és „Tisztelek másokat”, ak-
kor a válaszadó könnyebben ad egymás után 
ugyanolyan pontszámot, szemben azzal, ha ezek 
a kérdések a kérdőív különböző pontjain merülnek 

fel. Éppen ezért mi az utóbbi sorrend mellett dön-
töttünk. A válaszok beérkezése után meg kellett 
vizsgálni a Cronbach-féle alfa együtthatót, hogy 
mennyire megbízhatóak a skálák, és javasolt-e 
a faktorképzés. MALHOTRA és SIMON (2009) 
szerint a 0,6-os érték általában már megfelelő, de 
HAIR és szerzőtársai (1998) azt javasolják, hogy 
a személyiségtípusú változóknál a 0,7-es értéktől 
felfelé számítsuk egyre megfelelőbbnek a megbíz-
hatóság értékét.

Kérdőívünk második felét az elégedettséggel 
kapcsolatos kérdések adták. SIDDIQUI (2011), va-
lamint JANI és HAN (2014) módszertanát vettük 
alapul. JANI és HAN (2014) összességében mér-
ték az elégedettséget, nem tettek fel specializáló 
kérdéseket, míg SIDDIQUI (2011) szegmentált hat 
kategóriában. Kutatásunkban vegyítettük a kétféle 
módszert, de főként SIDDIQUI kérdéssorát fejlesz-
tettük tovább. Hat témakörből három megtartásra 
került (kiszolgálás vagy személyzet, kiszolgálás-
minőség, elégedettség általánosságban), amelyeket 
kiegészítettünk a kommunikációra utaló kérdéssel, 
valamint a fizikai környezet témakörével EKINCI 
és szerzőtársainak munkája (2008) alapján. A fi-
zikai környezetnél BITNER (1992) Servicescape 
modelljének kategorizálását vettük alapul, azaz 
szállodai egységenként (szoba, lobby, étterem, 
wellnessrészleg) kérdeztünk rá a körülvevő felté-
telekre, mint levegő, hőmérséklet, zaj, zene, illat, 
a design elemeknek megfeleltethető funkcionális 
elemekre, mint elrendezés, berendezés, felszerelt-
ség, és végül a jelekre és szimbólumokra, mint 
például feliratok, alkotások, dekorációk. Végül a 
személyzet kérdéskörét is kibővítettük SPINELLI 
és CANAVOS (2000) tanulmánya alapján oly mó-
don, hogy a vendégek elégedettség-észlelésére 
szignifikánsan ható személyzeti teljesítmény ré-
szekre (gondoskodás, barátságosság, fogékonyság 
az egyedi igényekre, gyorsaság) kérdeztünk rá a 
minél részletesebb elemzés érdekében.

Hipotéziseink tesztelése a következő módon 
zajlott: Pearson-féle korrelációelemzéssel meg-
vizsgáltuk a közvetlen, szignifikáns kapcsolato-
kat a személyiségtípusoknál létrehozott faktorok 
és az elégedettségre vonatkozó két faktor között. 
Az összefüggés-vizsgálat módszeréül a korrelá-
cióelemzést találtuk a legmegfelelőbbek, mert a 14 
elégedettségre vonatkozó állításnak magas lenne a 
multikollinearitása, ami ellehetetlenítené a regres�-
szióelemzést.

3. Eredmények

A 159 válaszadóból 6-an válaszoltak nemmel a 
szűrő kérdésre („Az elmúlt két évben megszállt-e 
magyarországi wellness szállodában pihenés céljá-
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ból?”), így ők nem kerültek bele az elemzett min-
tába, mivel számukra azonnal véget ért a kérdőív. 
Továbbá 4 válaszadó írt külföldi várost arra a kér-
désre, hogy melyik városban helyezkedik el a szál-
loda, amiben megszállt, ezért ők hiába töltötték ki 
az egész kérdőívet, nem kerülhettek bele a vizsgált 
mintába. A megmaradt 149 válaszadót érvényes-
nek tekintettük, mert átmentek a szűrő kérdésen, 
továbbá magyarországi városban található a szál-
loda, amelyben megszálltak.

3.1. A MINTA ÁLTALÁNOS JELLEMZŐI

A 149 érvényesen válaszoló demográfiai megosz-
lása a következő volt: 110 nő és 39 férfi töltötte ki 
a kérdőívet, ami az érvényesen válaszolók 73,8%-a 
és 26,2%-a. Az átlagos életkor 27,03 volt, aminek a 
szórása 9,74 év. A legfiatalabb érvényesen válaszo-
ló 15, míg a legidősebb 66 éves volt. A legtöbben, 
20-an (13,4%) 24 évesek, és az érvényesen válaszo-
lók több mint kétharmada (69,1%) 25 éves vagy an-
nál fiatalabb. Ebből következik, hogyha gráf elem-
zéssel kizárjuk az extrémen kiugró értékeket (24 
válaszadó), akkor a megmaradt 125 érvényesen 
válaszoló átlagéletkora 23,37 év, 3,04 év szórással.

Alapvetően egy fiatal, nagyvárosi mintát kap-
tunk elemzésül, akik két-három éjszakát töltöttek 
el az adott, általában 4*-os vagy 4*Superior szálláshe-
lyen, ahová leginkább egy-két fővel utaztak együtt. 
Arra a kérdésre, hogy egy évben átlagosan hány-
szor utaznak el hasonló kategóriájú wellness-szál-
lodába, a legtöbben, 63-an, azt válaszolták, hogy 
egyszer, 39-en azt, hogy kétszer. A többi adattal 
kiegészülve 1,66 az átlag, 1,06-os szórás mellett. 
A három kiugró érték kiszűrése itt is inkább a 
szórásra van hatással, az átlagon féltizednyit csök-
kent, ami nem számottevő.

3.2. MEGBÍZHATÓSÁG TESZTELÉSE

E részfejezetben a 25 személyiségtípusra és a 14 elé-
gedettségre vonatkozó kérdés tesztelését mutatjuk 
be. A belső konzisztencián alapuló megbízhatóság 
tesztelésére a Cronbach-féle alfa együtthatót alkal-
mazzuk (MALHOTRA–SIMON 2009). A mutató 
segítségével egy több tétel összegzésével megka-
pott skála megbízhatóságát értékelhetjük. Először 
a 25 személyiségtípusra vonatkozó állításokat vizs-
gáljuk meg faktoronként, a neuroticitás faktorával 
kezdve. Ebben az esetben a Cronbach-féle alfa 
értéke 0,834, ami megfelel az elméleti háttérben 
leírt feltételeknek. Az extraverzióval kapcsolatos 
faktor esetében a Cronbach-féle alfa értéke 0,808, 
ami szintén eleget tesz az elméleti háttérben taglalt 
feltételeknek. A nyitottság esetében a Cronbach-
féle alfa értéke 0,730. Ez az érték is nagyobb, mint 

0,7. A barátságosság személyiségtípus faktora ese-
tében a Cronbach-féle alfa értéke 0,702. Végezetül 
a tudatosság faktorának Cronbach-féle alfa értéke 
0,634, ami már nem optimális a személyiségtípus-
sal foglalkozó kutatások esetén. A személyzettel 
kapcsolatos hét kérdésre vonatkozóan a Cronbach 
alfa értéke 0,907, míg a fizikai környezet esetén 
mért hét változó megbízhatósági szintje 0,848.

3.3. SZEMÉLYISÉGTÍPUS FAKTOROK 
LÉTREHOZÁSA

A személyiségtípusokra vonatkozó 25 kérdés ese-
tében mindenképpen öt faktort kell létrehozni. A 
személyiségtípusok faktorizálása során először 
sajátérték alapján kívántuk létrehozni az öt fak-
tort. Ekkor a KMO mutató 0,736-os értéket mutat, 
ami megfelelő illeszkedést jelent. A Bartlett teszt 
alapján elvethető a H0 hipotézis, azaz a megfigyelt 
változók korrelációs mátrixa nem egységmátrix. 
A kommunalitások mind a minimum 0,25 feletti 
értéket veszik fel (legalacsonyabb érték a 0,456). 
Ekkor 67,7%-os összvariancia magyarázat mellett 
8 faktor jön létre. Ha a magyarázott varianciahá-
nyadon alapuló meghatározást vesszük figyelem-
be és a 60%-os standard minimum értéket vesszük 
alapul, akkor 7 faktort lehetne létrehozni. Mindkét 
esetben csak a neuroticitás és az extraverzió sze-
mélyiségtípus faktor jön létre, pontosan az 5-5 
hozzájuk tartozó állítással.

Azokban a tanulmányokban, amelyekben szin-
tén használták a BFF elméletét, a priori megoldást 
választották a faktorok létrehozásához. Ennél a 
megoldásnál megadják a programnak (IBM SPSS), 
hogy öt faktort hozzon létre. Jelen kutatásra adap-
tálva ezt a megoldást, a KMO mutató ebben az 
esetben is 0,736-os értéket mutat, ami megfelelő 
illeszkedést jelent. A Bartlett teszt alapján elvet-
hető a H0 hipotézis, azaz a megfigyelt változók 
korrelációs mátrixa nem egységmátrix. A kom-
munalitások mind a minimum 0,25 feletti értéket 
veszik fel (legalacsonyabb érték a 0,380). Az össz- 
varianciának az 54,36%-át magyarázzák a létre-
hozott faktorok. A rotált megoldásban a létrejött 
faktorsúlyok mindegyike eléri a minimum 0,4-et, 
a legalacsonyabb faktorsúly értéke 0,507, a legma-
gasabbé 0,817 (1. táblázat). Ebben az esetben mind 
az öt faktorba tartozó 5-5 állítás megfeleltethető a 
BFF elméletének. A faktorokat az eredeti elmélet-
nek megfelelően neveztük el (neuroticitás vagy ér-
zelmesség, extraverzió, nyitottság, barátságosság, 
tudatosság vagy lelkiismeretesség). A legerősebb 
faktorsúlyok a neuroticitás faktorához tartoznak, 
majd az extraverzió faktora következik, utána ju-
tunk a nyitottság faktorához, majd a barátságosság 
faktorához, végül pedig a tudatosság faktorához. 
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1. táblázat
Képzett faktorok

Faktor neve Faktorsúly
Neuroticitás (Cronbach α = 0,834)

Aggódom dolgok miatt 0,817
Tele vagyok kétségekkel dolgokat illetően 0,779
Könnyen kiborulok 0,745
Könnyen pánikolok 0,739
A legrosszabbtól tartok 0,729

Extraverzió (Cronbach α = 0,808)
Sokat beszélgetek különböző emberekkel az 
összejöveteleken

0,812

Könnyen szerzek barátokat 0,781
Jól érzem magam emberek között 0,704
Kezdeményezem a beszélgetéseket 0,669
Nem bánom, ha a figyelem középpontjában 
vagyok

0,559

Nyitottság (Cronbach α = 0,730)
Az új ötletek izgatottá tesznek 0,699
Élvezem a dolgok mélyebb értelmét megtalálni 0,680
Szeretek dolgokról gondolkodni 0,675
Élvezem, ha új elképzelésekről hallok 0,650
Élénk képzelőerővel rendelkezem 0,507

Barátságosság (Cronbach α = 0,702)
Hiszem, hogy mások jószándékúak 0,757
Bízom abban, amit az emberek mondanak 0,673
Törődöm másokkal 0,616
Tisztelek másokat 0,595
Együtt érzek mások érzéseivel 0,540

Tudatosság (Cronbach α = 0,634)
Figyelek a részletekre 0,648
Mindig felkészült vagyok 0,612
Igényes vagyok a munkámban 0,610
Terveket készítek, amelyekhez ragaszkodom 0,595
A terveimet megvalósítom 0,554

Személyzet (Cronbach α = 0,907)
Személyzettel összességében 0,907
Személyzet gondoskodásával 0,847
Személyzet barátságosságával, 
közvetlenségével

0,844

Személyzet gyorsaságával, hatékonyságával 0,806
Szállodai kiszolgálás minőségével 0,788
Személyzet fogékonyságával az egyedi 
igényeimre

0,748

Szálloda kommunikációjával 0,694
Fizikai környezet (Cronbach α = 0,848)

Lobby berendezésével, felszereltségével 0,856
Összességében a szálloda belső környezetével 0,786
Szálloda hangulatával 0,776
Szállodai feliratok, jelölések színvonalával 0,717
Étterem berendezésével, felszereltségével 0,687
Szobák berendezésével, felszereltségével 0,644
Wellnessrészleg berendezésével, 
felszereltségével

0,626

Forrás: saját számítás

Ennek az lehet az oka, hogy a faktoronként mért 
megbízhatósági szintek is ebben a sorrendben 
csökkennek.

A személyzet faktora esetén a KMO értéke 
0,908. A Bartlett teszt alapján elvethető a H0 hipo-
tézis, a legkisebb kommunalitás 0,392, a legkisebb 
faktorsúly 0,694 és a magyarázott összvariancia 
hányad 65,23%. A fizikai környezettel kapcsolatos 
faktor esetén a KMO értéke 0,881, a Bartlett teszt 
alapján elvethető a H0 hipotézis, a legkisebb kom-
munalitás 0,482, a legkisebb faktorsúly 0,626 és a 
magyarázott összvariancia hányad 53,50%.

3.4. HIPOTÉZISEK TESZTELÉSE

Összesen tíz lehetséges korrelációs eset van (az 
öt személyiség faktor és a két elégedettség faktor 
szorzata). 5%-os szignifikancia szint mellett egy, 
míg 10%-os szignifikancia szintnél két esetben 
van kapcsolat (2. táblázat). Az extraverzióra (H2), 
a nyitottságra (H3) és a neuroticitásra (H1) vonat-
kozó hipotéziseket elvethetjük, mert egyik esetben 
sincs szignifikáns kapcsolat. A H4 jelű hipotézist 
10%-on, a H5 jelűt pedig 1%-os szignifikancia szint 
mellett tudjuk elfogadni.

2. táblázat
Korrelációk a látens változók között

Személyzet Fizikai környezet
Neuroticitás 0,106 0,048
Extraverzió -0,004 0,008
Nyitottság -0,044 -0,081
Barátságosság 0,002 0,137*
Tudatosság 0,225*** 0,083

*p <0,1
***p <0,01

Forrás: saját számítás

A két különböző elégedettség faktorra összesen 
két esetben két személyiségtípus hat szignifikán-
san, bár a barátságosság faktorának p-értéke elég 
magas, 0,097 és csak 10%-on szignifikáns. Az irá-
nyok a szignifikáns kapcsolatok esetén megfelel-
nek a szakirodalom alapján elvártaknak.

4. Összegzés, következések és  
gyakorlati javaslatok

Kutatásunkban a Big Five Faktor személyiségteszt 
alapján 25 állításból kialakítottuk az öt személyi-
ségtípus faktort, melyek hatását a Pearson-féle kor-
relációelemzéssel vizsgáltuk. Az öt személyiségtí-
pusra vonatkozó öt hipotézis (H1, H2, H3, H4, H5) 
közül hármat, a H1 neuroticitásra, a H2 extraverzi-



TURIZMUS BULLETIN XIX. évfolyam 3. szám (2019) 27

Lektorált tanulmányok 

óra és a H3 nyitottságra vonatkozókat elvetettük, 
mert a két elégedettséggel kapcsolatos faktor közül 
egyikre sem volt szignifikáns hatásuk. Ebből azt 
a következtetést vonhatjuk le, hogy a neuroticitás 
esetében elképzelhető, hogy az erre a személyiség-
típusra jellemző jegyek helyett, válaszadóink ese-
tében más jellemző dominált, például az aggódás. 
Akikre a nyitottság a jellemző, azok egyediek, sze-
retik az új dolgokat, eredetiek és széleslátókörűek, 
így lehet, hogy ők kritikusabbak, és ezért diverzifi-
káltabbak a válaszok, így nem született koherens 
eredmény. A H5 (b) hipotézist teljesen, a H4 (a) jelűt 
részben fogadtuk el. A H4 (b) esetében a barátsá-
gosság személyiségtípus pozitív irányban hat a fi-
zikai környezettel kapcsolatos faktorra, de a p-ér-
ték 0,097, ami csak 10%-os szignifikancia szinten 
fogadható el. A H5 (a) hipotézis esetében a tudatos-
ság személyiségtípus pozitív irányban befolyásolja 
a személyzettel kapcsolatos elégedettség faktort.

A nemeket tekintve a mintánkban magas a nők 
aránya, de szignifikáns különbség a nemeket ille-
tően sincs, sem az elégedettség faktorok (bár a nők 
kicsit elégedettebbek voltak a férfiaknál mindkét 
esetben), sem a személyiségtípus faktorok esetén. 
A lakhely és az iskolai végzettség tekintetében 
sincs szignifikáns különbség az elégedettség té-
nyezőkkel kapcsolatosan.

Annak, hogy a legtöbb esetben a tudatosság 
személyiségtípus faktor volt a szignifikánsan be-
folyásoló tényező, az lehet az oka, hogy ebbe a 
faktorba tartoznak a legracionálisabb személyi- 
ségjegy állítások, amelyek az értékelések során lo-
gikusságot feltételeznek. Ennek ellentmond, hogy 
az ebbe a faktorba tartozó állításoknak a legala-
csonyabb a megbízhatósági szintje. Emellett az is 
befolyásolhatta a tudatosság és a barátságosság 
szignifikáns hatását, hogy csak ez a két faktor kor-
relál pozitívan a korral, tehát minél idősebb volt 
egy válaszadó, annál inkább jellemző volt rá ez a 
faktor. A tudatosság esetén érdemes megemlíteni, 
hogy ennél a személyiségtípusnál a legmagasabb a 
percepciók szelektálásának hányada. A hétköznapi 
körülményekhez jól alkalmazkodó személyben az 
érdeklődésre számot tartó alapvető érzelem vagy 
az érdeklődési séma folyamatos a tudatban, ami az 
új információ feldolgozásához vagy egy új és el-
térő érzelmet kiváltó emlékezethez vezet (IZARD 
2007). A barátságosság tekintetében a fizikai kör-
nyezettel kapcsolatos pozitív hatást az is befolyá-
solhatta, hogy ez a személyiségjegy szignifikánsan 
pozitívan korrelál a „Hány fővel utazott?” kérdés-
sel (Pearson-féle érték 0,199; p<0,05). Valószínűleg 
ekkor, ha több fővel utaznak, fontosabb a belső tér 
kialakítása.

A válaszadóink koruk előrehaladtával egyre 
magasabb kategóriájú szállodában szálltak meg. 

Az megállapítható, hogy a személyzettel kapcso-
latos elégedettséget befolyásolja leginkább a sze-
mélyiség, azon belül is a tudatosság. Mindez azt 
jelenti, hogy szemben a személyzettel kapcsolatos 
elégedettséggel, a fizikai környezettel kapcsolatos 
élményt alapvetően nem a személyiség határozza 
meg. A személyzettel kapcsolatos élmény megíté-
lésében vannak különbségek a személyiségtípusok 
között, mivel bizonyos személyiségtípus esetén van 
szignifikáns kapcsolat, más esetben viszont nincs. 
A szállodai szolgáltatásnyújtás jelentős számú tár-
gyiasult és nem tárgyiasult összetevőt tartalmaz, 
illetve igényel. A vendéglátó a látható elemeken 
túlmenően biztonságot, pszichológiai és fizikai 
komfortot is kínál (ARIFFIN et al. 2011). Emellett 
a fizikai környezet „teljesítménye” kézzelfogható 
és tapintható, könnyebben értékelhető objektív 
módon, mint a személyzettel kapcsolatos élmény 
megítélése. Sokkal könnyebb a sztenderdeket a fi-
zikai környezet létrehozása során kialakítani, ezért 
is igyekeznek a magasabb minőség érdekében 
erre törekedni a szállodaláncok (KARAKASNÉ 
MORVAY 2014).

4.1. MENEDZSERI JAVASLATOK

Elsősorban a két fő szolgáltatási területet, a sze-
mélyzet, illetve a fizikai környezet elemeivel kap-
csolatos elégedettséget mértük, mert a korábbi, 
szolgáltatások során felmerülő elégedettséggel 
foglalkozó tanulmányok is ezekben az esetekben 
mutattak ki szignifikáns hatást. Ebből azt gondol-
juk, hogy mindkét területet hozzá kell igazítani 
a vendégek ízléséhez. Természetesen nem lehet 
minden vendégnek megfelelni, azonban a fizikai 
környezet esetében érdemes olyan tereket, rész- 
egységeket kialakítani, amelyek a különböző sze-
mélyiségű vendégek különböző igényeit elégítik 
ki (hangulatos zene az egyes lounge-okban, eltérő 
tematikájú vagy berendezésű szobák, éttermek lét-
rehozása). Érdemes lenne a személyzet hozzáállá-
sát, kommunikációját fejleszteni oly módon, hogy 
néhány keresztkérdéssel kicsit jobban megismerje 
a vendéget, akár annak kevésbé tudatos igényeit 
is. Emellett a személyzetnek olyan hozzáállást kel-
lene tanúsítania a fizikai környezet átalakítása so-
rán kialakított különböző területeken, ami az adott 
rész igényeit kielégíti. Érdekes lenne egy olyan 
szállodát létrehozni, amelynek több szárnya van, 
melyeket az öt személyiségtípus igényei mentén 
rendeznek be, majd ezután mérik a különbségeket.

Összességében azt javasoljuk, hogy érdemes 
egy olyan vezetőséget kinevezni, akik megértőek a 
dolgozók igényeivel, ugyanakkor képesek egy gon-
doskodó, fogékony, hatékony és a vendégeket tá-
mogató személyzetet összeállítani. Emellett fontos 
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a fizikai terek hasznos és igényes kialakítása, me-
lyeket olyan egymástól különböző területi egysé-
gek (bár, lounge, lobby, sport, interaktív egységek) 
egészítenek ki, amelyekbe az azonos érdeklődésű 
vagy a hasonló személyiség vonásokkal bíró ven-
dégek térnek be (social servicescape).

4.2. A KUTATÁS KORLÁTAI ÉS FEJLESZTÉSI 
LEHETŐSÉGEI

Kutatásunk egyik korlátja, hogy eredményeink 
nem tekinthetők reprezentatívnak sem a kor, sem 
a nemek tekintetében. Mindettől függetlenül, mi-
vel alapvetően hatások vizsgálatát tűztük ki célul, 
kutatási eredményeink jó alapot adhatnak további 
vizsgálatokhoz. A személyiségtípus faktorok meg-
bízhatósági szintje egy esetben nem éri el az elvárt 
0,7-es értéket, ami szintén további kutatásokat igé-
nyel. Eredményeinket javította volna egy nagyobb 
mintán végzett elemzés vagy a Big Five Faktor teszt- 
nek nem a 25 állításos, hanem a 60, a 100, esetleg 
a 240 állításból álló változatának megkérdezése. 
Emellett a mintában viszonylag jelentős arányt 
képeznek a fiatalok, illetve a nemek eloszlása erő-
sen a nők felé tolódik. A jövőben érdemes lenne 
tovább vizsgálni, hogy az elégedettségnek van-e 
hatása a lojalitásra, ezáltal – közvetett módon – a 
profitabilitásra, köszönhetően a kiszámítható újra-
vásárlásnak. A későbbiekben mélyinterjú elemzés-
sel lehetne kutatni a különböző személyiségtípusú 
emberek igényeit, illetve azt, hogy mely szolgálta-
tás-tényezőt miért tartja fontosnak, és hogy mely 
elem befolyásolja. Ezzel a módszerrel az elégedett-
séget befolyásoló tényezők mélységét lehetne meg-
ismerni, majd tovább elemezni. Érdemes lenne 
mérni a személyiségtípus, mint moderáló tényező 
hatását a modellben, további befolyásoló tényezők 
azonosítása mellett.
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1. Bevezetés

A fesztiválturizmus a turizmus egyik dinamikusan 
fejlődő ágazata, melyet az bizonyít, hogy 2009. óta 
már az Európai Bizottság Eurobarometer felméré-
se is külön megnevezi a fesztivállátogatást, mint 
utazási motivációt, valamint a desztinációk szem-
pontjából is egyre nagyobb vonzerőt jelentenek 
(IPK 2008). A fesztiválok és a turizmus kapcsolata 
rendkívül régre nyúlik vissza. Ezen események 
a XXI. századra az ünnepléskultúra egyik leg-
meghatározóbb formájává váltak (SZABÓ 2012). 
A helyi közösség javára létrehozott fesztiválok 
(ÁSVÁNYI–JÁSZBERÉNYI 2017) mellett az utóbbi 
években ugrásszerűen megnőtt azon fesztiválok 
száma, melyeket kifejezetten a turisták számára 
hoztak létre, így leltárt készíteni róluk majdhogy-
nem lehetetlen lenne (SMITH 2009). Számos kuta-
tó vizsgálja a kérdést, hogy mit is nevezünk ponto-
san fesztiválnak, ám a közösen elfogadott definíció 
ez idáig még nem született meg (JÁSZBERÉNYI et 
al. 2017). Az ünneplés minden tekintetben átjárja a 
fesztivált. GETZ (1997) a következőkkel azonosítja 
a fogalmat: attrakció, imázs építő, statikus attrakci-
ók animátora és a fejlődés katalizátora. A Magyar 

1 �egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem,  
katalin.asvanyi@uni-corvinus.hu

2 �egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem,  
ariel.mitev@uni-corvinus.hu

3 �egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem,  
melinda.jaszberenyi@gmail.com

4 PhD-hallgató, Budapesti Corvinus Egyetem, mertmentes@gmail.com

Fesztivál Szövetség definíciója már több konkré-
tummal szolgál. „Fesztiválnak nevezhető minden 
olyan – egy vagy több téma köré szerveződő, rendsze-
resen megrendezésre kerülő, egy vagy több helyszínen 
történő, meghirdetett programmal rendelkező kulturá-
lis, művészeti, gasztronómiai, sport vagy egyéb – ese-
ménysorozat, amelynek célja, hogy közönsége részére 
kiemelten színvonalas, értékközvetítő, minőségi, isme-
reteket is bővítő és egyben szórakoztató, szabadidős 
közösségi élményt nyújtson.” (INKEI 2010:11, MFSZ 
2014).

A családok szabadidő eltöltésével foglalkozó 
tanulmányok szerint a családon belüli kapcsolat, 
különösen a családtagokkal közösen megélt pozitív 
élmények, a legfontosabb motivációs tényezőt je-
lentik a családi szabadidős tevékenységek eseté-
ben (HALLMAN–BENBOW 2007). Ugyanakkor 
SCHANZEL és SMITH (2014) rávilágítanak arra 
az ellentmondásos helyzetre is, miszerint a családi 
szabadidős tevékenységek esetén nemcsak a „csa-
ládi idő” fontos tényező, hanem a „saját időre” is fi-
gyelmet kell fordítani. Hiszen a családdal közösen 
eltöltött idő esetében lényeges, hogy megerősítse 
a családi kötelékeket, és lehetőséget biztosítson a 
közös élményszerzésre, ugyanakkor a saját idő, a 
saját érdekek érvényesülése is fontos szempont a 
szabadidő eltöltésekor, hogy a szülők is ki tudjanak 
szakadni a mindennapokból, és egy időre megsza-
baduljanak a családi élet kötelezettségeitől.

FOUNTAIN és szerzőtársai (2015) az édesapák 
és édesanyák közötti utazási preferenciák különbségére 
is rávilágítanak. Ez alapján megállapítható, hogy 
az édesapák számára kevésbé fontos a saját idő, 
és mivel úgy érzik, a mindennapokban kevesebb 
időt tudnak a családjukkal tölteni, számukra a kö-

Családok fesztiválélménye –  
két családbarát fesztivál elemzése

Szerzők: Ásványi Katalin1 – Mitev Ariel2 – Jászberényi Melinda3 – Mert Mentes4

A fesztiválokat sok esetben a családbarát szabadidős tevékenységek közé sorolják, ugyanakkor ki-
fejezetten erre a célcsoportra vonatkozóan a korábbiakban még nem végeztek kutatást a feszti-
vállátogatások tekintetében. Tanulmányunkban bemutatjuk, hogy a szakirodalom alapján milyen 
dimenziói vannak az élménynek, és értelmezzük azt a fesztiválokra vonatkozóan. Primer kutatást 
végeztünk és azt vizsgáltuk, hogy ezek a dimenziók milyen mértékben jelennek meg két magyaror-
szági családi fesztiválnál, illetve hatással vannak-e a fesztivál emlékezetességére. A kutatás alapján 
megállapítható, hogy mindkét fesztivál esetében a szórakozás élménye hat legerősebben az emléke-
zetességre.
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zös időtöltés felértékelődik a saját idővel szemben. 
Szintén eltérés tapasztalható abban, hogy az édes-
anyákhoz viszonyítva az édesapák sokkal inkább 
támogatják a tanulási lehetőségeket a szabadidő 
eltöltése során. Az eredmények arra engednek 
következtetni, hogy a családi szerepek fontos té-
nyezői a családi élmények megélésének, az emlé-
kezetes élménynek és a visszatérés lehetőségének, 
melyek lényeges elemét képezik saját kutatásunk-
nak.

2. Szakirodalmi áttekintés

2.1. AZ ÉLMÉNY ÉRTELMEZÉSE A FESZTIVÁLOKON 
KERESZTÜL

Tanulmányunk szempontjából a turisták élmény-
szerzése és turisztikai élményének definiálása 
elengedhetetlen. Az élmény értelmezése a turiz-
musban az iparág szolgáltatásaiból adódóan speci-
ális, hiszen lényegi elemét képezi maga az élmény, 
mely valójában a turisztikai tevékenység vagy 
esemény értelmét jelenti (OTTO–RITCHIE 1996). 
Az élmény jelentősége és annak növekedése egyre 
inkább érezteti hatását a turizmus területén. Az 
élmény meghatározására KULCSÁR (2015) három 
megközelítést alkalmaz. Egyrészt értelmezhetjük 
a fogyasztó érzelmi, fizikai, spirituális és intellek-
tuális észlelései mentén, vagyis hogy a fesztiválon 
milyen fizikai környezet veszi körül, milyen érzel-
meket vált ki belőle az ottlét, és ez milyen módon 
hat az intellektuális észlelésére. Ha az elégedettség 
oldaláról közelítünk, akkor a fogyasztó élményét 
az utazás előtti és utáni hatások összessége hatá-
rozza meg, vagyis a fesztivál élményét az odaér-
kezés és hazaérkezés körülményei is befolyásolni 
fogják. A harmadik megközelítésben az élmény 
maga az autentikusság, a valódi, megtapasztalt él-
mény, vagyis a fesztivál autentikussága határozza 
meg leginkább (KULCSÁR 2015).

A turisztika élmény fogalmának nincs egysé-
gesen elfogadott definíciója, melynek sokfélesé-
gét MICHALKÓ és RÁTZ (2005) is alátámaszt-
ja, miszerint legjellemzőbb típusai az izgalom, a 
tényleges vagy észlelt veszély, az új ismeretek és 
készségek szerzése, az esztétikum, az együttlét 
és társaság, az újdonság, valamint az egzotikum. 
ZÁTORI (2014) megfogalmazásában a turisztikai 
élmény személyes jellegű, folyamatosan előforduló, 
újra és újra átélt, melynek feltétele, hogy a turista 
hajlandó és képes legyen elmerülni az élményben.

A fesztiválok kontextusában szerzett élmény ös�-
szetett jelenség, melyet szisztematikusan és átfo-
góan is érdemes elemezni, ennek ellenére kevés ta-
nulmány született ebben a témában (GETZ 2007). 
Az alábbiakban több kutatást is bemutatunk, mely 

valamilyen módon feldolgozza a fesztiválélmény 
elemeit, melyhez először elengedhetetlen, hogy 
magukat a fesztiválélmény dimenziókat értelmezzük 
PINE és GILMORE (1998) alapmodellje alapján, 
MANTHIOU és szerzőtársai (2014) feldolgozásá-
ban. PINE és GILMORE (1998) élménygazdasági 
koncepciójának lényege, hogy rávilágítson azokra 
az élményelemekre, melyek versenyelőnyt jelent-
hetnek a piac számára, melyet négy összetevő men-
tén határozott meg: tanulás, szórakozás, esztétika és 
eszképizmus. A szerzők (PINE–GILMORE 1999) 
megállapították, hogy a szolgáltatóknak emléke-
zetes élmény szerzésére kell törekedniük, hiszen 
több korábbi kutatás is kimutatta, hogy a fogyasz-
tók korábbi emlékei és élményei fontos motivációs 
tényezői a pozitív visszajelzéseknek és az újraláto-
gatásnak (TUNG–RITCHIE 2011, MANTHIOU et 
al. 2014).

A fesztiválok tanulási élményét több szerző ku-
tatta (például CROMPTON–McKAY 1997, LEE et 
al. 2004), mely alátámasztja, hogy a tanulási di-
menzió a fesztivállátogatás egyik legfontosabb mo-
tiváló tényezője (PRENTICE 2004). Egyre inkább 
növekszik a keresleti oldali igény az olyan típusú 
élményszerzésre, mellyel a látogatók a tudásukat 
és/vagy készségeiket javíthatják a fesztiválon való 
részvétellel akár fizikai, akár szellemi fejlődésük 
érdekében (RITCHIE et al. 2003).

A szórakozás élménye a fesztiválon azt jelenti, 
amikor a látogató passzívan figyeli mások tevé-
kenységét és/vagy előadását, melynek jó példái a 
zenei koncertek. A szórakozási élmény fontossá-
gát mutatja, hogy több korábbi kutatás foglalkozott 
ennek feltárásával. VAN ZYL és BOTHA (2003) 
a helyi lakosok motivációit vizsgálta az Aardkop 
Művészeti Fesztiválon, ahol a szórakozás élmény- 
elemeit azonosította. COLE és CHANCELLOR 
(2009) három attribútumot vizsgált, melyek ha-
tással lehetnek a fesztivállátogatók élményére: a 
programokat, a szolgáltatásokat és a szórakoztatás 
minőségét, melyek közül a szórakozás minősége 
volt a legnagyobb hatással az optimális élményre, 
a látogatók elégedettségére és a visszatérési szán-
dékra.

Az eszképizmus élménye GETZ (2007) megfo-
galmazásában úgy értelmezhető, hogy az egyének 
változást és új élményeket akarnak szerezni, me-
lyet a mindennapokból és a mindennapi környe-
zetükből való kiszakadás által tudnak leginkább 
elérni. Erre megoldást nyújthatnak a szórakoztató 
parkok és tematikus éttermek. MORGAN (2009) 
megfogalmazásában a sikeres fesztiválok egyik 
legfontosabb jellemzője, hogy időt és teret adnak 
a fesztiválozók számára, hogy kiszakadhassanak 
a hétköznapokból, és ezáltal különleges élmények-
ben legyen részük. KIM és szerzőtársai (2002) 
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rávilágítottak arra, hogy a mindennapi életből 
való menekülés az egyik leggyakrabban említett 
motivációs elem a fesztiválok meglátogatásakor. 
UYSAL és munkatársai (1993) egy kukorica feszti-
válon végeztek kutatást, ahol szintén az eszképiz-
mus élménye volt a legfőbb motivációs tényező a 
fesztivál meglátogatására.

Az esztétikai élmény PINE és GILMORE (1998) 
értelmezésében lehet a fizikai környezet, a teljes 
atmoszféra vagy maga a hangulat értékelése. A 
nemzetközi irodalomban a festivalscape kifejezést 
használják a fesztiválok esztétikai élményének 
értelmezésére, mely a fesztivál alatt tapasztalt ál-
talános légkört jelenti, beleértve a kényelem, a 
személyzet, az információ, a programok, a létesít-
mények, az ajándéktárgyak és élelmiszerek összes-
ségét, melyek nagyban befolyásolják a fesztiválo-
zók érzelmeit, elégedettségét és lojalitását (LEE et 
al. 2008). PRENTICE és ANDERSEN (2003) magát 
a fesztiválhangulatot nevezi meg, mint elsődleges 
motivációs tényezőt. MEHMETOGLU és ENGEN 
(2012) is az esztétikát, mint pozitívan befolyásoló 
tényezőt azonosították.

2.2. A FESZTIVÁLÉLMÉNY MEGJELENÉSE  
KORÁBBI KUTATÁSOKBAN

Szabadidős turisztikai szolgáltatások esetén az 
élményelemek beépítésével nagyban növelhető a 
fogyasztók elégedettsége, melynek bizonyításá-
ra AKYILDIZ és ARGAN (2010) a török Rock'n 
Coke Fesztivál élményeinek vizsgálatát válasz-
tották. A szabadidős élményekre vonatkozó ko-
rábbi kérdőíves kutatásokat alapul véve egy 19 
kérdésből álló felmérést készítettek, melyet 234 
fő töltött ki. A kapott eredmények azt mutatták, 
hogy a szabadidős élmény úgy fogalmazható 
meg, mint egy négydimenziós konstrukció. A 
szabadidős élményeket leginkább a társadalmi 
kapcsolatok befolyásolják, melyet az életstílus, 
az érzelmek kifejezése és az érzéki észlelés kö-
vet. A közösségen alapuló fesztiválok imázsát vizs-
gálták egy kutatásban, melyben annak négy 
elemét azonosították (attribútumok, család és 
barátságosság, affektív asszociáció, átfogó érté-
kelés) és amelyben az is megjelenik, hogy a fesz-
tivál mennyire ideális a családi együttlét, a közös 
időtöltés számára (HUANG et al. 2010).

MANTHIOU és szerzőtársai (2014) az él-
ménygazdasági koncepciót alapul véve, PINE és 
GILMORE (1998) modellje alapján négy dimenzió 
mentén vizsgálták a fesztivállátogatók élményeit, il-
letve azok hatását az emlékezetességre és a hű-
ségre. Online kérdőíves felmérés segítségével 383 
válaszadót értek el a VEISHEA fesztiválon szer-
zett élményeikkel kapcsolatban. Vizsgálatuk rá-

mutatott arra, hogy mind a négy élménydimenzió 
pozitívan hat az emlékezetes élmény kialakulásá-
ra, azonban a lojalitásra csak a szórakozás és az 
esztétika dimenziója van hatással (MANTHIOU 
et al. 2014). RIVERA és szerzőtársai (2015) az 
Aruba szigetén megrendezett zenei fesztivál ese-
tében vizsgálták az Y generációs turisták élményeit, 
melyhez PINE és GILMORE (1998) élménydimen-
zióit alkalmazták. Az eredmények azt mutatták, 
hogy érdemes bevenni a gazdasági érték dimen-
zióját a vizsgálatba, mellyel megalkották az 5E 
modellt a fesztiválokra vonatkozóan. PARK és 
szerzőtársainak (2010) cikkében egy filmfesztivál 
résztvevőinek élményét vizsgálták, szintén a 4E 
modell alapján, kiemelve azonban a négy dimen-
zióból az eszképizmus élményét. Tanulmányuk 
fókuszában az a feltételezés állt, hogy a tanulás, a 
szórakozás és az esztétikai élmény befolyásolja az 
elégedettséget és az eszképizmust, mely hatással 
van a viselkedésre. A cikk eredményei azt mutat-
ták, hogy a 4E modell elemei nem függetlenek, 
az eszképizmus élményének kialakulását a másik 
három elem befolyásolja.

KIM és szerzőtársai (2010) tanulmányukban 
felmérték a család döntéshozóinak szerepét a fesz-
tiválon való részvételben a fesztiválrészvétel öt 
szintje alapján: (1. szakasz) mielőtt elmennek a 
látogatók a fesztivál helyszínére, (2. szakasz) ami-
kor elmennek a fesztiválra, (3. szakasz) amikor 
ott vannak a fesztivál helyszínén, (4. szakasz) 
amikor hazamennek, (5. szakasz) a visszatérés. A 
felmérést két mintavételi csoport felhasználásával 
végezték: a gyermekes családok és a gyermek nél-
küli családok. A tanulmány megállapításai között 
szerepel, hogy a férj leginkább a közlekedéshez 
kapcsolódó tevékenységekben hoz döntést, be-
leértve a vezetést, az utazási útvonalak megha-
tározását, az autóbiztonsági ellenőrzéseket és a 
tankolást. Ugyancsak kimutatták, hogy a feleség 
határozott döntéshozó az éttermek vagy menük 
kiválasztásában, a fesztivál turizmusmenedzs-
ment folyamatában. A feleség szerepe nagyon 
fontos az első szakasztól az utolsóig, mivel álta-
lában ő javasolja a fesztiválon való részvételt és a 
fesztiválra való visszatérést is. A gyermekek sze-
repét vagy a közös döntéshozatalt nem vizsgálták 
(KIM et al. 2010). GRAM (2005) német és dán csa-
ládokkal készített interjúkkal vizsgálta, és azono-
sította a gyermekek, a szülők és a család minden tagja 
számára legjobb élményeket és emlékeket a 4E mo-
dell mentén. Eredményeiben megállapította, hogy 
míg a szülők számára az esztétikai élmények a 
leginkább emlékezetesek, addig a gyermekek 
számára sokkal meghatározóbb az eszképizmus, 
továbbá a közös élményszerzés esetén is az esz-
képizmus élményelem a legfontosabb.
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2.3. A CSALÁDBARÁT JELZŐ ÉRTELMEZÉSE  
A TURISZTIKAI ATTRAKCIÓK ESETÉN

A családbarát turisztikai szolgáltatások megjelené-
sére kétféle megoldást találunk a nemzetközi szak-
irodalomban. Vannak desztinációk, ahol nemzeti 
szinten határozzák meg, hogy mit jelent a családbarát 
szolgáltatás, máshol viszont egy alulról jövő kezde-
ményezésről beszélhetünk, ahol maguk a turisztikai 
vállalkozások fognak össze és határozzák meg, mit 
jelent a családbarát jelző használata a turizmusban 
(HABIBAH et al. 2015). A turisztikai attrakciók kö-
zül HALLMAN és BENBOW (2007) kifejezetten az 
állatkertek esetében vizsgálta, hogy milyen szerepet 
tudnak betölteni a családok életében, és mennyire 
tekinthetőek családbarát helynek. Az állatokhoz kap-
csolódó kiállítások nagyban előmozdítják a szociális 
interakciót, és erősítik a gyermekek és szüleik közötti 
érzelmi kapcsolatot. A szerzők 140, különböző csalá-
dok által készített fotótartalom-elemzéssel végezték 
vizsgálataikat. Az eredmények két domináns témát 
azonosítottak a családi fotók alapján: az egyik az 
állatkert egyes elemeinek megörökítése háttérként 
a gyermekek vagy család mögött, a másik a családi 
interakciók ábrázolása, mely rámutat arra, hogy az 
egész család jól tudja érezni magát az állatkertben. JOHNS 
és GYIMÓTHY (2002) Dániában készített kutatást 
családok körében a Legoland, mint témapark, csa-
ládbarát jellegét fókuszba helyezve. Kutatásukhoz 35 
fogyasztói interjút készítettek. Megállapították, hogy 
a park elsősorban a gyermekek igényeit szolgálja ki. 
A felnőttek számára sokkal inkább kelt gyermekfel-
ügyelet érzetet az ottlétük, mintsem valódi kikapcso-
lódást, mely arra világít rá, hogy a családbarát jelző 
ebben az esetben a gyermekbarát feltételekkel egyezik meg.

3. Módszertan

Jelen tanulmányunkban az alábbi kutatási kérdése-
ket vizsgáltuk:

• �Mekkora az élményértéke a családi fesztiválnak?
• �Milyen mérhető összetevői vannak az él-

ménynek?
• �Milyen különbségek vannak a két vizsgált fesz-

tivál között az egyes élménydimenziók alapján?

Az adatgyűjtés módja szóbeli kérdőíves megkér-
dezés volt, amely 2017 őszén, az adott fesztivá-
lok helyszínén, felkészített kérdezőbiztosokkal 
valósult meg. Az alábbi szűrőkritériumot hasz-
náltuk: kizárólag a fesztivál helyszínére (saját) 
gyermekkel érkező szülőket kérdeztünk. A hely-
színek kiválasztása során két, a családokat jelen-
tős számban elérő, magyarországi fesztivált jelöl-
tünk meg: Szent Márton Újborfesztivál és Libator5 
(Szentendre, Skanzen), valamint Kürtőskalács 
Fesztivál6 (Gesztenyés Park, Budapest, XII. kerület). 
Jellemzően mindkét helyszínre családosok men-

5 �A Szent Márton Újborfesztivál és Libatornak a szentendrei Skanzen ad 
otthont 2004. óta, mely egy kétnapos fesztivál keretében Márton napjá-
hoz kapcsolódó szokások bemutatásával és családi programokkal színesíti 
az újbor és liba ételek kóstolását. A rendezvényre többezer ember érkezik 
évente, mely már Magyar termék Nagydíjat is nyert (Skanzen 2017).

6 �A Kürtőskalács Fesztivált 2013. óta szervezik meg Budapesten, és kb. 15-
20 ezer látogatója van évente a háromnapos rendezvénynek. Már a máso-
dik évtől kezdve a Magyar Fejedelmi Pékek Rendjével közösen szervezi a 
fesztivált a Vitéz Kürtős vállalat, mely 2015-től tagja a Magyar Fesztivál 
Szövetségnek. A fesztivál célja, hogy a látogatók minőségi, egy egész csa-
lád számára együtt élvezhető programokon vehessenek részt, miközben 
hagyományos parázson sült kürtőskalácsot kóstolnak. A programok tár-
háza igen széleskörű, mely biztosítja az igazi hagyományos családi ren-
dezvényhez szükséges feltételeket (Kürtőskalács Fesztivál 2017).

1. táblázat
A minta demográfiai jellemzői (n=192)

Változó Szent Márton
(41,1%)

Kürtőskalács
(59,9%)

Teljes minta
(100%)

Nem Férfi: 26,7%
Nő: 73,3%

Férfi: 25,9%
Nő: 74,1%

Férfi: 26,2%
Nő: 73,8%

Életkor Átlag: 41,3
Szórás: 11,6

Átlag: 40,4
Szórás: 10,5

Átlag: 40,7
Szórás: 10,9

Végzettség Diplomás: 68,1%
Nem diplomás: 31,9%

Diplomás: 71,3%
Nem diplomás: 28,7%

Diplomás: 70,1%
Nem diplomás: 29,9%

Családi állapot Házas/Élettársi: 83,1%
Egyéb: 16,9%

Házas/Élettársi: 80,2%
Egyéb: 19,8%

Házas/Élettársi: 81,3%
Egyéb: 18,7%

Gyermekek száma
1 gyermek: 33,3%
2 gyermek: 52,2%
3+ gyermek: 14,5%

1 gyermek: 45,0%
2 gyermek: 38,7%
3+ gyermek: 16,2%

1 gyermek: 40,6%
2 gyermek: 43,9%
3+ gyermek: 15,6%

Fesztivállátogatás
a családdal évente

Átlag: 2,75
Szórás: 1,45

Átlag: 2,73
Szórás: 1,63

Átlag: 2,73
Szórás: 1,56

Forrás: saját szerkesztés
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nek, de egyik sem úgy pozícionálja magát, hogy 
családi fesztivál, mivel a családbarát jelző egyelőre 
nem definiálható egyértelműen. Általánosságban 
nem jellemző Magyarországon ez a típusú pozíci-
onálás, ami egyrészt jövőbeni lehetőség, másrészt 
felhívja a figyelmet arra, hogy a későbbiekben ez 
egy fontos kutatási irány lehet.

Az 1. táblázatból látható, hogy a megkérde-
zettek demográfiai jellemzői nagyon hasonló-
ak egymáshoz, nincs szignifikáns eltérés a két 

alminta között. A kutatásban a 2. táblázatban 
látható, nemzetközileg is tesztelt skálákat hasz-
náltuk. A skálákat a kontextusnak megfelelően 
adaptáltuk és módosítottuk, a családi feszti-
válokra szabtuk. Amennyiben nem létezett az 
adott fogalom, saját fejlesztésű mérőeszközt 
használtunk.

A fogalmakhoz tartozó állításokat átlagoltuk 
(MEAN), a tanulmány további részében ezeket 
használjuk fel az elemzéshez.

2. táblázat
A tanulmányban bemutatásra kerülő skálák

Fogalom (construct) Skála eredete Állítások száma Cronbach alfa
Emlékezetes fesztiválélmény SEMRAD és RIVERA (2016) 3 állítás 0,920

Az élmény 5E tényezője SEMRAD és RIVERA (2016) alapján, 
módosítva

Tanulás
(Education) jelentősen módosítva 5 állítás 0,925

Szórakozás (Entertainment) módosítva 4 állítás 0,900
Eszképizmus (Escapism) jelentősen módosítva 3 állítás 0,858
Esztétika (Esthetics) módosítva 5 állítás 0,812
Gazdasági érték (Economic 
Value) módosítva 3 állítás 0,915

Forrás: saját szerkesztés

3. táblázat
Az élmény öt tényezőjének korrelációs mátrixa

Tanulás Szórakozás Eszképizmus Esztétikai 
élmény

Gazdasági 
érték

Tanulás

Pearson 
Correlation 1 ,572** ,545** ,505** ,388**

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 192 192 192 192 190

Szórakozás

Pearson 
Correlation ,572** 1 ,667** ,481** ,353**

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 192 192 192 192 190

Eszképizmus

Pearson 
Correlation ,545** ,667** 1 ,515** ,403**

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 192 192 192 192 190

Esztétikai élmény

Pearson 
Correlation ,505** ,481** ,515** 1 ,391**

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 192 192 192 192 190

Gazdasági érték

Pearson 
Correlation ,388** ,353** ,403** ,391** 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 190 190 190 190 190

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Forrás: saját szerkesztés
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4. Eredmények

Az élmény öt dimenziójának korrelációs mátrixá-
ból látható (minden kapcsolat szignifikáns), hogy a 
tanulási élményhez a szórakozás (r = 0,572) és az 
eszképizmus (r = 0,545) kapcsolódik a leginkább, 
a gazdasági érték pedig a legkevésbé (r = 0,388). A 
szórakozással az összes többi tényező jól korrelál, 
a leginkább az eszképizmus (r = 0,667), a legke-
vésbé a gazdasági érték (r = 0,403). Látható, hogy a 
gazdasági érték dimenziója kicsit kilóg, az korrelál 
a legkevésbé, bizonyos szakirodalmak emiatt ki is 
hagyják az elemzésből (3. táblázat).

A fesztiválok az élménydimenziók szempontjá-
ból közepes (vagy annál kicsit jobb) teljesítményt 
nyújtanak. Az élmény észlelése természetesen 
összetett jelenség, amit sokféleképpen lehet be-
folyásolni, továbbá számos szempont függvénye, 
ugyanakkor megállapítható, hogy mindkét feszti-
válban rejlik még potenciál az élményadás szem-
pontjából. Eszképizmus (4,22 és 4,00), esztétikai él-
mény (4,88 és 4,72), valamint gazdasági érték (4,63 

és 4,57) alapján nincs szignifikáns különbség a két 
fesztivál között, ugyanakkor tanulási (4,82 vs. 3,93) 
és szórakozási élmény (5,10 vs. 4,73) szempontjá-
ból van, mégpedig a Szent Márton Fesztivál javára  
(4. táblázat).

Másfajta képet kapunk akkor, ha az élménydi-
menzióknak a fesztivál emlékezetességére gyako-
rolt hatását vizsgáljuk. Ezt két regressziós modell 
összehasonlításával tehetjük meg, ahol a függő 
változó a fesztivál emlékezetessége, a független 
változók pedig az 5E tényezői. Míg a Szent Márton 
Fesztiválnál kizárólag a szórakozás gyakorol szig-
nifikáns hatást az emlékezetességre (legalábbis 

ekkora elemszámnál), addig a Kürtőskalácsnál a 
szórakozás, az eszképizmus, valamint a gazdasá-
gi érték is befolyásol. A legerősebb hatást mindkét 
esetben a szórakozási élmény gyakorolja (5. táblá-
zat).

Ez az eredmény azért érdekes, mert bár a tanu-
lási élmény és az eszképizmus is viszonylag magas 
értékelést kapott a Szent Márton Fesztiválnál, e 
tényezők nem gyakorolnak szignifikáns hatást az 

4. táblázat
A két fesztivál összehasonlítása az élménydimenziók (5E) alapján

Élmény-dimenziók Szent Márton 
(Szentendre)

Kürtőskalács 
(Budapest) Teljes minta p-érték

Tanulás 4,82 3,93 4,29 0,000

Szórakozás 5,10 4,73 4,88 0,021

Eszképizmus 4,22 4,00 4,09 0,267

Esztétikai élmény 4,88 4,72 4,78 0,279

Gazdasági érték 4,63 4,57 4,59 0,731

Forrás: saját szerkesztés

Megjegyzés: Az élménydimenziók a dimenziót mérő állítások átlagolásával jöttek létre, az állítások értékelése 7 fokozatú Likert skálán történt, ahol 1=egy-
általán nem értek egyet; 7=teljes mértékben egyetértek. Szignifikáns az eltérés, ha p<0,05.

5. táblázat
5E tényező hatása a két fesztivál emlékezetességére

5 E tényezők Szent Márton Fesztivál Kürtőskalács Fesztivál
Standardizált koefficiens 

(Beta)
Sig. Standardizált 

koefficiens (Beta)
Sig.

Tanulás ,158 ,177 ,013 ,890
Szórakozás ,332 ,005 ,248 ,036

Eszképizmus ,107 ,341 ,275 ,020
Esztétikai élmény ,186 ,112 ,098 ,289
Gazdasági érték ,078 ,452 ,239 ,004

Forrás: saját szerkesztés
Megjegyzés: a. Függő változó: a fesztivál emlékezetessége (MEAN); b. Szignifikáns az eltérés, ha p<0,05
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emlékezetességre (legalábbis alacsony mintaelem-
számnál). Ez alapján a fesztiváloknak érdemes a 
szórakoztatási szintet maximalizálni (még családi 
fesztiválok esetében is), ha emlékezetes élmény át-
élését szeretnék elérni.

5. Összefoglalás

Az elméleti részben a turisztikai élmény tisztázá-
sát és főbb komponenseinek azonosítását követő-
en a fesztiválokra értelmeztük a négy fogyasztói 
élménykategóriát: tanulás, esztétika, szórakozás 
és eszképizmus. A tanulmány újszerűségét az él-
ménydimenziók magyarországi fesztiválokon való 
tesztelése adja, valamint a kifejezetten családbarát 
fesztiválokon, családok körében végzett élményka-
tegória elemzés, amely a nemzetközi irodalomban 
is egyedülálló. A vizsgált fesztiválok az élménydi-
menziók szempontjából közepes (vagy annál ki-
csit jobb) teljesítményt nyújtanak, vagyis mindkét 
fesztiválban rejlik még potenciál az élményadás 
szempontjából. Eszképizmus, esztétikai élmény, 
valamint gazdasági érték alapján nincs szignifi-
káns különbség a két fesztivál között. Tanulási és 
szórakozási élmény szempontjából a Szent Márton 
Fesztivál jobban teljesít, melynek maga a helyszín, 
hogy egy Skanzenban rendezik meg, már erősebb 
edukációs jelleget biztosít. Ezen túlmenően a sze-
mélyes élmények megtapasztalásának is nagyobb a 
lehetősége, ha a tömeg jobban eloszlik egy nagyobb 
területen. A programok szintén eleve tematizálják 
a fesztivállátogató családok gondolkodását, hiszen a 
Szent Márton Fesztivál esetében nagyobb hangsúlyt 
kapott a tanulási élmény nyújtása. Ezen tényezők 
feltárása azonban további kutatást igényel.

Ezt a képet árnyalja, hogy míg a Szent Márton 
Fesztiválnál kizárólag a szórakozás gyakorol 
szignifikáns hatást az emlékezetességre, addig a 
Kürtőskalácsnál a szórakozás, az eszképizmus, 
valamint a gazdasági érték is befolyásol. A legerő-
sebb hatást mindkét esetben a szórakozási élmény 
gyakorolja.

Jelen tanulmányban az édesapákat és az édes-
anyákat nem vizsgáltuk külön-külön, de a későbbi-
ekben FOUNTAIN és szerzőtársai (2015) alapján 
érdemes lehet ezt megtenni. Az adatok elemzését 
klaszteranalízissel folytatjuk a további kutatások-
ban, mely rávilágíthat arra, hogy a válaszadó szülők 
milyen családbarát-fesztivál-fogyasztási csoportokba 
sorolhatóak. A későbbiekben a fesztiválélmények 
mélyebb feltárása és a két fesztivál közötti különb-
ségek megértése érdekében mélyinterjúkat készí-
tünk a szervezőkkel, továbbá interjúk keretében 
megkérdezzük a családokat is, ami lehetőséget ad 
a családbarát fesztiválokon szerezhető élmények 
további értelmezésére.
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1. Bevezetés

Jelen cikk a múzeumi látogatói élmény területé-
re fókuszálva annak egy szeletét kívánja részle-
tesen megvizsgálni. A központi témához több 
oldalról közelít, áttekintve az új muzeológia, 
valamint a látogatói élmény szakirodalmát. A 
szerző elsősorban a kiállítások által nyújtott él-
ményre fókuszál, amelyre bizonyítottan hatással 
vannak olyan, az interpretációt segítő módsze-
rek, mint például az interaktivitás, a több érzék-
szervre ható eszközök vagy a közös alkotás. A 
szerző egy általa kiválasztott élménymodellt ál-
lít elemzése középpontjába, amelyet múzeumok 
esetén kíván alkalmazni és továbbfejleszteni. B. 
JOSEPH PINE II és JAMES H. GILMORE 1998-
as négydimenziós élménymodellje publikálásá-
nak 20. évfordulóján még mindig népszerűnek 
tekinthető, hisz számos esetben alkalmazzák 
a turisztikai kutatásokban. A cikk a fenti mo-
dell egyik dimenzióját, az eszképizmust elemzi 
részletesen, amelyet erősen befolyásolnak az új 
muzeológia kapcsán bemutatott, interpretációt 
segítő módszerek.

1 �turisztikai osztályvezető, NÖF Nemzeti Örökségvédelmi Fejlesztési  
Nonprofit Kft., dorottya.bodnar@gmail.com

2. Új muzeológia

A XX. század utolsó évtizedeiben a múzeumok 
megváltozott környezeti feltételekkel szembe-
sültek, napjaink látogatóinak igényei különböz-
nek az előző nemzedékeknél tapasztaltaktól. A 
múzeumi szakma olyan elvárásokat és trendeket 
érzékelt, amelyek sok esetben eltértek a felada-
taikról, funkciójukról, működési formájukról 
alkotott képtől. A működésükkel kapcsolatos 
nehézségek tovább hangsúlyozták a változás 
szükségességét. A fenti folyamatok felismerése, 
a hozzájuk való alkalmazkodás hosszú idő alatt 
zajlott le, sőt az intézmények jelentős részében 
még napjainkban is folyamatban van. Az 1. ábra 
a régitől az új muzeológiáig vezető utat ábrázol-
ja, amelynek az egyes állomásai a legfontosabb 
változásokat jelzik.

A ’70-es években Nagy-Britanniában a mú-
zeumokat a nemzeti hanyatlás szimbólumainak 
tekintették (HEWISON 1987). A múzeumokat 
elavult, elitista és a modern világtól elzárt intéz-
ményeknek vélték, amikre felesleges közpénzt 
költeni (HUDSON 1977), és amelyek „kulturális 
hatóságokként” működtek (HARRISON 1993).

A múzeumok a látogatók igényeivel egybe-
csengő fókuszpont váltásra kényszerültek, a je-

Múzeumi látogatói élmény

Szerző: Bodnár Dorottya1

Jelen cikk részletes szakirodalmi áttekintést nyújt az új muzeológia paradigmájához vezető tren-
dekről, a múzeumi látogatói élményről, valamint az interpretációt segítő módszerekről. A szerző az 
interpretációt segítő módszereket beilleszti PINE és GILMORE (1998) élménymodelljének múzeu-
mi kontextusban továbbfejlesztett verziójába. Az eszképizmus dimenziójának részletes vizsgálata 
ugyancsak megtörténik annak változatos értelmezései alapján, valamint az edutainment gyakorla-
ta is beillesztésre kerül a modellbe. A cikk előkészítésül szolgál a témában megvalósítandó primer 
kutatáshoz.

 

Korai 
múzeológia

Elitista 
hozzáállás

Fókusz 
tárgyakról 
emberekre

Emberek, mint 
felhasználók, 
alkotótársak

Demokrácia, 
szélesebb 
közönség

Társadalmi 
erő, új témák

Új 
funkciók

1. ábra
Út a koraitól az új muzeológiáig

Forrás: BODNÁR et al. 2017
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lenkori társadalom elvárásainak megfelelően a 
hangsúlyt a tárgyakról az emberekre helyezték 
át (SIMPSON 1996, HUDSON 1998). A kiállított 
tárgyak jelentéstartalommal való felruházása 
(meaning-making) a modern múzeumok kulcs-
tevékenysége. A jelenkori társadalom tagjai ak-
tív szerepet töltenek be a múzeumok életében 
(SIMPSON 1996), ahol vitára ösztönzik és bevon-
ják őket az interpretációba. A professzionális, 
tudományos háttér nagymértékben hozzájárul 
az intézmények megbecsüléséhez.

A múzeumoknak érdemes számításba venni 
a szélesebb társadalmi csoportok megszólítását, 
hiszen így lehetőséget teremthetnek akár a tár-
sadalmi egyenlőtlenségekről és a diszkrimináci-
óról való párbeszédre is (SWARBROOKE 2000, 
SANDELL 2007), amely kiválthatja a látogatás 
során kulcsfontosságúnak számító érzelmi ha-
tást.

A kutatók bebizonyították, hogy a szabadidő 
és a szórakozás ösztönöz leginkább a múzeu-
mok meglátogatására (MOORE 1997, PACKER–
BALLANTYNE 2002), ezeket követi a másod-
lagos motivátorként aposztrofált tanulás. A 
múzeumok, amelyek közösségi térként is funk-
cionálnak (THYNE 2001), valamint a társadalmi 
jólét előmozdításában is fontos szerepük van 
(CHATTERJEE–NOBLE 2013), felelősek az objek-
tumok és műtárgyak jelentésének látogatóbarát 
befogadását szolgáló környezet megteremtésé-
ért. A szórakoztató funkció mellett sokan foglal-
nak állást, ugyanakkor néhány kutató kétségeket 
támasztva megfontolásra, az egyensúly megtar-
tására ösztönöz (KOTLER–KOTLER 2000).

3. A látogatói élmény  
meghatározása

Az élménygazdaságtan fogalma olyan, a XX. 
század legvégén kialakult jelenséget takar, 
amelynek középpontjában az élmény keresése 
és az élmény biztosítása áll: a keresleti oldalon 
a fogyasztói magatartás meghatározó eleme a 
fogyasztói döntés révén megszerzett élmény, a 
kínálati oldalon pedig az egyetlen jelentős ver-
senyelőny abból származik, hogy egy vállalat 
milyen intenzitású élményt képes terméke vagy 
szolgáltatása megvásárlójának és elfogyasztójá-
nak nyújtani (MICHALKÓ–RÁTZ 2005). Az él-
ménygazdaságtan hatása minden szektorba be-
gyűrűzött, a turizmus iparágát ugyanúgy érinti, 
mint a múzeumi szférát vagy a hétköznapi szol-
gáltatásokat.

A cikk keretében a szerző a látogatói él-
mény egy olyan definícióját kívánja alkalmaz-
ni, amelyet PACKER és BALLANTYNE (2016) 

egy 16 definíciót és 18 látogatói élménymodellt 
összegyűjtő és elemző munka eredményeként 
alakított ki. A vizsgálat alapján meghatároz-
ható, hogy az élmény egy, a látogatóban lezajló 
szubjektív dolog, amely az átélt eseményeken 
és a környezeten alapul. A szolgáltató nem egy 
mesterségesen megrendezett élményt nyújt, ha-
nem a megfelelő környezet kialakításával csu-
pán lehetőséget biztosít az élmény megélésére 
(WALLS et al. 2011, SCHMITT 1999), amelyből 
a látogató maga válogatja ki a számára leg-
fontosabb elemeket. HENNES (2010) szerint a 
kiállítás nem maga az élmény, hanem csak az 
élmény platformja. A kutatók egy része egyet-
len pillanatként tekint az élményre, mások egy 
folyamatként. DEWEY (1938/1963) folyamatos-
ság elve alapján minden élmény megváltoztat-
ja magát a személyt is, aki azt megéli, melynek 
következtében befolyással van a jövőbeli élmé-
nyeire is. WEAVER (2007) ugyancsak a látoga-
tói élmény holisztikus szemléletét támogatja a 
meghívás pillanatától (a potenciális látogatót 
elérő reklámtól és a parkolóban őt ért behatások-
tól kezdve) a fináléig (benyomások, amelyeket 
magával visz). Így PACKER és BALLANTYNE 
(2016) azt hangsúlyozza, hogy minden esetben 
tisztázni kell, hogy az élmény a teljes folyamat-
ra vonatkozik (tervezés, megvalósítás, emléke-
zés) vagy csak egy adott pillanatra, eseményre. 
Ugyanakkor értelmezésük szerint az élmény 
mindenképpen elhatárolható a mindennapi fo-
lyamatoktól, akár az érzelmi intenzitása miatt, 
akár az időbeli vagy térbeli egyedisége okán 
(nem egy földhözragadt vagy közhelyes ese-
mény, mint ahogy azt WALLS és társai (2011) 
említik). PACKER és BALLANTYNE (2016) sze-
rint természetesen nem minden múzeumi láto-
gatás éri el egy kiemelkedő, belső átalakulást 
eredményező élmény szintjét, viszont azáltal, 
hogy a látogató elmeséli a tapasztalatait, vagy 
megmutatja a fotókat, esetleg a közösségi mé-
diában jelenik meg a helyszínnel, emlékezetes 
élménnyé válik számára az eset. McINTOSH és 
SIGGS (2005) azonban az általános fogyasztói 
élményeknél magasabb értékszintet tulajdonít a 
turisztikai élményeknek.

A fentiek alapján a szerző jelen munka során 
a látogatói élményt PACKER és BALLANTYNE 
(2016:133) definícióját a jelenség fontosságával 
kiegészítve értelmezi, mint „az egyén azonnali 
vagy folyamatban lévő, szubjektív és személyes vá-
lasza egy tevékenységre, környezetre vagy esemény-
re, amely a megszokott környezetén kívül zajlik” és 
amely a látogató számára különös jelentőséggel bír.

A látogatói élmény meghatározását a 2. ábrán 
látható koncepcionális vázlat szemlélteti.
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MASBERG és SILVERMAN (1996) szerint a múzeu-
mi látogatói élmény egy nagyon komplex és többdi-
menziós fogalom, amely az önmagában vett tanulás-
nál szélesebb jelentéstartalommal bír. Ez egybevág 
a ROUNDS (1999) által meghatározott, a muzeoló-
giában megfigyelhető változással: a múzeumok kul-
túra-átadási paradigmája felől elmozdulás történt 
a látogató általi jelentéstartalommal való megtöltés 
(meaning-making) paradigmája felé. Ez utóbbi elmé-
let támogatói szerint ahelyett, hogy egy adott kiál-
lítás által kínált egyszerű tartalmat fogadnák be, 
az emberek a múzeumi látogatást arra használják, 
hogy a személyes belső céljaikat elérjék, számos em-
beri igényük némelyikét kielégítsék és az önismere-
tüket javítsák (ROUNDS 1999, SILVERMAN 1995). 
SILVERMAN (1995) azt is állítja, hogy egy történeti 
múzeumban a szinte kizárólag történelmi fókuszú 
oktatási célkitűzés valójában hátráltatja az egyéb 
lehetséges hozzáadott értékek elérését, amelyeket a 
múzeumok a látogatói igényeknek való megfelelés 
érdekében tehetnének.

4. Múzeumi interpretációt  
segítő módszerek, mint  

a látogatói élményre  
ható tényezők

Az alábbiakban bemutatásra kerülnek azok a mú-
zeumi interpretációt segítő módszerek, amelyek 
támogatják a múzeumi funkciók és célkitűzések 
teljesítését. Ezek közé tartoznak például az inter-
aktív eszközök, a kézzel fogható tárgyak, az in-
formációtechnológiai eszközök, illetve az interak-
tív edutainment módszerei. 

A több érzékszervre ható élményelemek, 
valamint a közös alkotás (co-creation) lehetősé-
ge ugyancsak kiemelendő, ahogyan az auten-
ticitás (hitelesség) különböző formáit erősítő 
eszközök is. A múzeumi interpretáció célja 
minden esetben az, hogy a megfelelő eszközök 
segítségével lefordítsák egy-egy kiállítás mon-
danivalóját a látogatók számára, így segítve 
azok megértését.

2. ábra
A látogatói élményhez kapcsolható kulcstényezők koncepcionális vázlata

Forrás: PACKER–BALLANTYNE (2016)
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4.1. INTERAKTIVITÁS

Az interaktív kifejezés jelentése, a latin inter (között) 
+ activus (tevékeny) szavak összerakásából eredően: 
kölcsönös érintkezésen alapuló, a néző/felhasználó/
látogató tevékeny részvételét kívánó. A cselekmény 
tehát két tényező, ember-ember, ember-eszköz, 
eszköz-eszköz, között történhet. Ugyanaz a cselek-
mény megismételhető, de az arra adott válaszok 
alapján meg is változhat. Az interaktív eszközök 
célja nem feltétlenül a szórakozás, mint a később 
tárgyalt edutainment esetén, hanem a kipróbáláson 
keresztül elérhető jobb érthetőség, a szemléltetés, 
valamint a tanultak elmélyítése.

Az utóbbi évtizedekben a látogatók számos di-
namikus eszközzel találkozhatnak a múzeumok-
ban (például audio-video eszközökkel, megérint-
hető tárgyakkal, interaktív térképekkel), amelyek 
kiegészítik vagy helyettesítik a hagyományos sta-
tikus eszközöket (maketteket, fotókat, leírásokat). 
BRADBURNE (2002) hangsúlyozza azonban, hogy 
az interaktivitás önmagában nem elég, a hands-on, 
minds-on és hearts-on jellemzők, tehát a kézzel fog-
hatóság, a szellemileg lebilincselő témák, valamint 
az érzelmekre való hatás egyaránt fontosak egy 
kiállítás esetén.

Az ausztráliai Powerhouse Museumban és a 
Scitech Discovery Centre-ben készült kutatásra 
alapozva FALK és társai (2004) a látogatók azon 
tapasztalatát közvetítik, hogy az interaktív élmé-
nyek a hatékony tanuláshoz vezetnek, tekintettel 
arra, hogy:

• �beszélgetésre, kommunikációra, és közös al-
kotásra ösztönöznek,

• �személyes visszajelzést biztosítanak,
• �elősegítik a megtapasztalás által elérhető ta-

nulást (learning by doing).

A szerzők arra is rámutatnak, hogy amennyiben a 
látogatók egy múzeumban találkoznak interaktív 
eszközökkel, úgy mind rövid, mind hosszú távon 
szignifikánsan megváltozhat ezen intézmények-
hez való kezdeti hozzáállásuk („öreg” és „poros”).

4.2. BEVONÓDÁS

Egy szabadidős tevékenységbe való bevonódás azt 
az állapotot, valamint az egyén észleléseit jelöli, 
amely az adott tevékenységhez való szoros kap-
csolódás, elköteleződés esetén alakul ki (BEATON 
et al. 2009). HOUSTON és ROTHSCHILD (1978) 
„tartós bevonódásnak” nevezi, amikor az egyén 
viszonylag hosszú időn keresztül egy különleges 
szituációra, tárgyra, dologra fordít figyelmet, fog-
lalkozik azzal (HUANG et al. 2010). McINTYRE 
(1989) szerint ez az állapot egy hosszú belefeledke-

zés egy tevékenységbe, amelynek különleges jelen-
tősége van az egyén számára.

FORGAS-COLL és szerzőtársai (2017) elsőként 
tesztelték múzeumi kontextusban a bevonódás  
és a látogatók jövőbeli szándékának kapcsolatát. 
A kutatást a barcelonai Picasso Múzeumban és a 
Míró Alapítványnál végezték el összesen 1091 lá-
togató bevonásával. A szerzők arra a következte-
tésre jutottak, hogy minél magasabb a művészetbe 
való személyes bevonódása a látogatónak, annál 
magasabb az elégedettsége, és annál pozitívabbak 
a jövőbeli szándékai. HOU és társai (2005) szintén 
pozitív kapcsolatot tártak fel a tartós bevonódás 
és a desztináció vonzereje között a kulturális tu-
risztikai desztinációk esetén. A bevonódás és az 
elégedettség között több kutató pozitív kapcsolatot 
mutatott ki, így például LU és társai (2015), KIM és 
társai (2015), valamint LEE és CHANG (2012).

4.3. EDUTAINMENT, AVAGY SZÓRAKOZVA 
TANULÁS

„A tanulás egy természetes és élethossziglan tartó 
folyamat, amelynek a legalapvetőbb eredménye a 
személyes tudat fejlődése” (HOOPER-GREENHILL 
2007:45). A tanulás HOOPER-GREENHILL (1999) 
szerint akkor a legeredményesebb, ha élvezetes 
körülmények között történik. Ez a konstruktivista 
oktatási elméletet tükrözi, amely szerint az embe-
rek a tapasztalataik alapján építik fel a saját tudásu-
kat és értelmezésüket az őket körülvevő dolgokról 
(PIAGET 1995, BRUNER et al. 1976, VYGOTSKY 
1978).

Az edutainment a szórakozás és tanulás keve-
réke, ami annak érdekében jön létre, hogy egy 
sikeres és ösztönző környezetet biztosítson a ta-
nulás számára (JEGERS–WIBERG 2003). Az ipari 
társadalomban a szabadidő a kemény munka ju-
talmaként volt meghatározva, és a pihenéssel volt 
egyenértékű. Ma azonban a szabadidejüket inkább 
az önfejlesztésre használják az emberek (WHITE 
et al. 2004).

WHITE és társai (2004) szerint a szórakozva 
tanulás lehet egy esemény vagy egy program, 
ahol a szórakozási jelleg az elsődleges szempont, 
az oktatási tartalom pedig valójában egy mel-
léktermék. Nehéz a két véglet között egyensúlyt 
találni. Feltárva annak kockázatait, a szórakoz-
va tanulás gyakorlatát számos kutató ellenzi. A 
múzeumokban gyakran előfordul, hogy a szóra-
kozási szempont az oktatási cél rovására megy 
(GOODLAD–McIVOR 1998), és az is megtörtén-
het, hogy egy idő után az emberek nem lesznek 
hajlandóak tanulni anélkül, hogy valamilyen szó-
rakozásban ne lenne részük közben (BLOOM–
HANYCH 2002). Emiatt rosszabb esetben a láto-
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gató a tanulásra nem célként fog tekinteni, hanem 
inkább mint egy akadályra, amely elválasztja őt a 
szórakozástól.

Ugyanakkor a tanulás konstruktivista elméle-
tére alapozva a múzeumi szakma számos szak-
embere támogatja az interaktív eszközöket, mint 
a szórakozva tanulás egyik fontos elemét, hiszen 
ezek az eszközök nemcsak a tanulást segítik elő, 
hanem a közönséget is sokkal aktívabbá teszik a 
látogatások során (FALK et al. 2004). Azonban a 
konstruktivista tanulás elve nem tud megvalósul-
ni, ha az átadott és befogadott ismereteket a fo-
gyasztó nem gondolja át, nem építi be a tudatába 
(SALOMON 1983). ADDIS (2005) szerint a tanulás 
eredményessége nagyban múlik az egyénen, így 
például a múzeumi látogatón, akit az üzenet elér, 
hiszen ő dönti el, hogyan szívja magába az infor-
mációt, és hogyan fogja azt használni. Így tehát a 
látogató válik felelőssé azért, hogy mit tanul egy-
egy látogatásból.

4.4. KÖZÖS ALKOTÁS

A gazdasági folyamatokat a szolgáltatásdomináns 
logika (service-dominant logic) jellemzi az utóbbi 
évtizedekben (VARGO–LUSCH 2004). Ennek köz-
ponti gondolata a dialógus, a közös probléma és 
igényfeltárás, valamint a személyre szabott megol-
dások, élmények kialakítása.

A szolgáltatásdomináns logikához vezető 
fókuszeltolódások nagyon hasonlítanak az új 
muzeológiát jellemző, korábban leírt folyamatokra, 
mint például az emberek/fogyasztók középpont-
ba helyezése a tárgyak helyett, illetve a múzeum, 
mint az érték és az örökség meghatározására hi-
vatott intézmény egyedülállósága helyett a láto-
gatóval való közös értékmeghatározás (vállalat és 
fogyasztó kapcsolata). A közös alkotás (co-creation) 
a múzeumi kontextusban ugyancsak kiemelkedő-
en fontos módszer (PRENTICE 2001, COUNTS 
2009), amellyel a látogatók bevonását, a közös ér-
tékteremtést lehet elősegíteni (THYNEA–HEDE 
2016). GOULDING (2000) szerint az ideális mú-
zeumi látogatói élmény megélésében a látogatók 
aktív partnerek (active agent), akik tudatosan vesz-
nek részt a folyamatban. A közös alkotás a látoga-
tói élmény szerves része (THYNEA–HEDE 2016), 
amely erősen befolyásolja az észlelt élményérték 
és a fogyasztói elégedettség közötti kapcsolatot 
(PREBENSEN et al. 2015).

4.5. AUTENTICITÁS

THYNEA és HEDE (2016:1481) WANG (1999) 
munkájára való hivatkozással azt állítják, hogy 
„múzeumi környezetben az autenticitás, vagyis 

a hitelesség fogalma azt takarja, hogy egy tárgy 
vagy műalkotás azon kultúra vagy művész ha-
gyományainak, szokásainak megfelelően kelet-
kezett, amelyből/akitől azt származtatják”. Ez 
fémjelzi a múzeumokat, és habár ezen intézmé-
nyeket sokszor az általuk kiállított tárgyak alap-
ján ítélik meg (TRILLING 1978), a múzeumok 
különböző okoknál fogva mégsem az eredeti da-
rabokat, hanem diorámákat, replikákat, szimulá-
ciókat, modelleket vagy akár más művészek ins-
pirációs alkotásait állítják ki egy adott műtárgyról 
(THYNEA–HEDE 2016).

Az új muzeológia azonban azt hangsúlyozza, 
hogy a múzeumi látogatói élményt nem csak a ki-
állított tárgyak határozzák meg, az emberek ma 
már sokkal aktívabbak és fizikailag is részt vesz-
nek a látogatás folyamatában, semmint hogy csak 
megfigyelők legyenek (HUME 2015). Ennek meg-
felelően egy múzeumot nem lehet kizárólag an-
nak autentikus jellege alapján megítélni. WANG 
(1999) nem támogatja a hitelesség tárgyalapú 
szemléletét, inkább azt kibővítve, az észlelt hite-
lességre érdemes a fókuszt helyezni, amely egyes 
tevékenységekben való aktív részvétellel befolyá-
solható. LEIGH és társai (2006) az amerikai pol-
gárháború eljátszásának kutatása alapján fontos 
szerepet tulajdonítanak a látogatói élménynek az 
észlelt autenticitás elérésében. BARON és társai 
(2001) a yorki Jorvik Viking Múzeumban végzett 
kutatásuk alapján állítják, hogy a látogatói élmény 
nem megfogható elemei, mint például a látvány, 
a hangok, a szagok váltják ki a legfontosabb ér-
zelmi reakciókat, és ezek lesznek a látogatás leg-
emlékezetesebb részei. Mindkét fenti kutatásban 
(LEIGH et al. 2006, BARON et al. 2001) fontos 
szerepet játszottak a látogatók érzékszervei és 
képzelőereje, melyek lehetővé tették, hogy a lá-
togatók a múzeummal karöltve vegyenek részt 
az élmény közös megteremtésében. COUNTS 
(2009) szerint az úgynevezett ikonikus autenti-
kus (PEIRCE 1998) kiállítások esetében, ahol má-
solatok is szerepet kapnak, számos lehetőség van 
a látogató bevonására, például replika tárgyak 
kézbe adásával vagy interaktív tevékenységek-
kel, amelyek lehetőséget adnak a közös alkotásra. 
Számos múzeum alakított ki az elmúlt években 
úgynevezett demonstrációs tárgyakból álló gyűj-
teményt, amely a kevésbé értékes és nem ritka 
műtárgyakat foglalja magába. Ezek a látogató ál-
tal kézbe vehetők, amely segíti az interpretációt, 
a megértést, ugyanakkor különleges élményt is 
nyújt. A látogatók aktív részvételének biztosítá-
sa és a múzeumi élmény fokozása érdekében az 
attrakció tervezése során fontos mind az eredeti, 
mind a replika tárgyak, kiállítási elemek, környe-
zet alkalmazása és kialakítása.
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4.6. INFOKOMMUNIKÁCIÓS TECHNOLÓGIÁK

Az infokommunikációs technológiai (ICT) esz-
közök és digitális tartalmak, mint például multi-
médiás installációk, kiterjesztett valóságra épülő 
mobil applikációk és virtuális rekonstrukciók, az 
élményközpontú látogatói igények egy részének ki-
elégítésére szolgálnak. Kézzelfogható attrakciókat 
egészíthetnek ki, de akár a láthatatlan, kézzel meg 
nem fogható attrakciókat is láthatóvá teszik (pél-
dául egykori épületet virtuálisan bejárhatóvá tevő 
applikáció).

A múzeumok egyre több esetben alkalmazzák 
ezeket az eszközöket, tekintettel arra a tényre, 
hogy az ICT növeli a vonzerőt, javítja az érthető-
séget, valamint a hozzáférhetőséget, akadálymen-
tességet (HJALAGER 2010). A kérdés már nem 
az, hogy használják-e a múzeumi fejlesztések 
során ezeket az eszközöket, hanem hogy melyek 
lesznek a leghatékonyabbak a látogatói élményre 
nézve, amelyek mélyebb, gazdagabb megértést, és 
erősebb bevonódást eredményeznek (TOMIUC 
2014).

A technológiai fejlődéssel lépést tartani na-
gyon költséges volna a köztudottan jellemzően 
szűkös pénzügyi kerettel rendelkező múzeumok 
számára. Emiatt sok esetben csak időszaki kiállí-
tások esetén próbálhatók ki technológiai újítások, 
azonban nagyon fontos, hogy az állandó kiállítás, 
amely az alapvető vonzerőt jelenti, stabil, napjaink 
igényeinek megfelelő kínálattal rendelkezzen.

4.7. MULTISZENZORÁLIS ÉLMÉNY – TÖBB 
ÉRZÉKSZERVRE HATÓ ÉLMÉNYEK

A múzeumi látogatói élményre erőteljes – gyakran 
flow-szerű (CSÍKSZENTMIHÁLYI 1990) – hatást 
gyakorolnak a kiállítási tárgyakat kiegészítő meg-
fogható eszközök, a hangok, a szagok, az interak-
tív elemek (például szerepjátékra ösztönző eszkö-
zök), valamint a dinamikus eszközök (HARVEY et 
al. 1998). A yorki Jorvik Viking Múzeumban (VI 
et al. 2017) a látogatóknak több érzékszervre ható 
élményben lehet részük, például megtapinthatnak 
viking kori tárgyakat, megkóstolhatják a hagyo-
mányos szárított halat, érezhetik a kihelyezett tár-
gyak illatát, sétálhatnak a viking központban élő 
emberek és állatok között, valamint meghallgat-
hatják a viking mondákat.

A multiszenzorális kialakítás gazdagítja a kiál-
lítást, és elősegíti a látogatói élmény emlékezetes-
ségét (EARDLEY et al. 2016, DOLCOS–CABEZA 
2002), mivel a hétköznapi életben is folyamatosan 
ilyen jellegű behatások érik az embereket, illetve 
az ilyen hatásokkal rendelkező események képe-
sek jobban bevésődni az emberek emlékezetébe.

Számos kutatás valósult meg múzeumi környe-
zetben a különböző érzékszervre ható eszközök al-
kalmazásával és ezek látogatói élményre való hatá-
sával kapcsolatban (LAI 2015, CIOLFI–BANNON 
2002, HARLEY et al. 2016).

4.8. FIZIKAI, SZOCIÁLIS AKADÁLYMENTESÍTÉS

A multiszenzorális elemekkel gazdagított kiállítás 
nem csupán az emlékezetes látogatói élmény egyik 
fontos feltétele, de azt is lehetővé teszi, hogy bár-
milyen fogyatékkal élő látogató számára élvezhető 
legyen a közeg. Az információk többszintű átadása 
több szempontból jelent pozitív hozadékot a láto-
gatóknak. HOOPER-GREENHILL (1999) szerint a 
múzeumok és a galériák talán az egyedüli intéz-
mények a társadalomban, amelyeknek lehetősé-
gük van az eltérő tudásszinttel rendelkező, tanulni 
vágyó közönség igényeinek kiszolgálására. Több 
célcsoport (korcsoport, érdeklődési szint, szűk idő-
keret) számára válik értelmezhetővé egy-egy kiál-
lítás, amennyiben az intézmények a könnyen értel-
mezhetőség (easy to read/easy to understand) elveit 
is figyelembe veszik.

5. PINE és GILMORE (1998) 
négydimenziós látogatói élmény 

modelljének elemzése

A múzeumi élmények meghatározását és mérését 
számos kutató kísérli meg különböző modellek fel-
állításával, majd empirikus kutatással vizsgálják az 
egyes keretrendszerek érvényességét. A látogatói 
élmény mérése menedzsment szempontból fontos 
feladat, hiszen az összefügg a látogatók jövőbeli vi-
selkedési szándékával, mint például a visszatérési 
hajlandósággal vagy a szájreklámmal (RADDER–
HAN 2015, HUANG et al. 2012, DIRSEHAN 2012, 
HARRISON–SHAW 2004).

5.1. A NÉGYDIMENZIÓS  
MODELL BEMUTATÁSA

A szerző doktori kutatásának fókuszában az aláb-
biakban bemutatásra kerülő négydimenziós él-
ménymodell (4E modell) és annak továbbfejleszté-
se áll. B. JOSEPH PINE II és JAMES H. GILMORE 
1998-ban a Harvard Business Review-ban publi-
kált Welcome to the experience economy2 című tanul-
mánya rendkívül nagy hatással volt a fogyasztói 
élmény tudományterületének fejlődésére. Az úttö-
rőnek tekinthető munka hatását a FERREIRA és 
TEIXEIRA (2013) által készített bibliometriai elem-
zés támasztja alá.

2 Üdvözlünk az élménygazdaságban
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PINE és GILMORE modellje szerint az élményt 
két jellemző alapján lehet tipizálni, az egyik a rész-
vétel jellege (aktív, passzív), a másik az eseményt, 
előadást az egyénnel összekötő kapcsolat jellege 
(elmerülés, felszívódás). A két jellemző mentén 
PINE és GILMORE egy négydimenziós modellt 
állítottak fel, amelynek minden szegmensében az 
élmény egy típusa – szórakozás, tanulás, esztétika, 
eszképizmus – jelenik meg, ahogyan azt a 3. ábra 
mutatja.

A két jellemző elvont elnevezése miatt gyakran 
nehezen értelmezhetőek a modell részei, ami az 
egyes élménytípusok elhelyezhetőségét is proble-
matikussá teszi. A szerző a jobb érthetőség ked-
véért a felszívódás helyett a szellemi elmerülés, az 
elmerülés helyett pedig a fizikai/virtuális elme-
rülés kifejezések használatát veti fel. Ezek hűen 
tükrözik az eredeti gondolatot, azonban az élmény 
egyénbe való felszívódása, valamint az egyén él-
ményben való elmerülése helyett leegyszerűsítik a 
két végletet.

A négy dimenzió középpontjában a szerzők sze-
rint a leggazdagabb élményt jelentő úgynevezett 
sweet spot található.

5.2. SZÓRAKOZÁSI ÉLMÉNY

A szórakozás dimenzióját a passzív felszívódás 
jellemzi, amikor az élmény az érzékszerveken ke-
resztül áramlik a látogatóba oly módon, hogy ő csak 
egy kívülálló szemlélő, nem befolyásolja a dolgok 
kimenetelét. Szórakozási élmény például az edelé-
nyi L'Huillier–Coburg-kastélyban megnézni a 3D-s 
filmvetítést a kastély történetéről és Magyarország 
legnagyobb összefüggő rokokó falképéről.

A 3. ábrán a dimenziókban egy szemléletes 
gondolatmenet alapján látható, hogy az egyes ese-
tekben mit szeretne a résztvevő: érzékelni, tanulni, 
ott lenni, csinálni. A szórakozási élmény során az 
egyén PINE és GILMORE (1999) szerint érzékelni 
szeretne (az angol „sense” szóhoz illeszkedve).

5.3. TANULÁSI ÉLMÉNY – SZÓRAKOZVA TANULÁS 
ÉLMÉNYE

A tanulás dimenziójában minden esetben aktív 
résztvevőre van szükség annak érdekében, hogy 
valóságos élmény legyen a végeredmény. A tanu-
lás során a „tanuló” szellemileg kerül bevonásra, 
és tanulni szeretne, az élmény pedig a sikerből, az 
új ismeretek birtoklásából adódik.

Habár az oktatás komoly dolog, ez nem jelenti 
azt, hogy nem lehet szórakoztató, ezt bizonyítja a 
korábban bemutatott szórakozva tanulás gyakor-
lata. Felvetődik azonban a kérdés, hogy ez hol he-
lyezkedik el a 4E modellben. RADDER és HAN 
(2015) szerint ez egyértelműen a szórakozási és a 
tanulási dimenziók összemosódása, egy dimenzi-
óként való értelmezése. Az egyes dimenziók vizs-
gálata során azonban ez az álláspont nem bizonyul 
teljes egészében megalapozottnak. Az oktatás 
során a „tanuló” szellemi és fizikai elmerülése is 
megvalósulhat. A felvetés relevanciáját ugyancsak 
alátámasztja, hogy a szórakozva tanulás WHITE 
és társai (2004) szerint háromféle lehet:

• �interaktív és részvételi alapú (mint például 
az Élő történelem! című interaktív színházi 
program a szentendrei Skanzenben);

• �nem interaktív (például egy film megtekinté-
se Pompeii romvárosának régészeti feltárásá-
ról és annak virtuális rekonstrukciójáról);

• �a kettő kombinációja (például egy XIX. szá-
zadi történet olvasása az amszterdami csator-
nák egyikébe esett lóról, majd a látogatók szá-
mára megépített darumakett segítségével egy 
ló kiemelése a vízből, Amsterdam Múzeum).

Ez alapján különbséget lehet tenni a szórakozva 
tanulás élményének egyes típusai között, ahogyan 
az a 4. ábrán látható.

Az 1-es kategória, vagyis az interaktív, rész-
vételi alapú edutainment típusa fizikai bevonódást 
(immerziót) jelentő tanulási élménnyel írható le, 
amely az eszképizmus és a tanulás metszetére he-
lyezhető.

A 2-es kategória, vagyis a nem interaktív edutain- 
ment jellegű események a szórakozás és a tanulás 
metszetére helyezhetőek. Ezek az élmények a szel-
lemi bevonódásra építenek.

A WHITE és társai (2004) által kombinált, 3-as 
típusú edutainmentnek nevezett kategória egy 

3. ábra
Az élmény négy dimenziója

Forrás: saját szerkesztés PINE és GILMORE (1998) alapján
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komplex program esetén élhető át, ahol mind az 
interaktív, mind a nem interaktív elemek felfedez-
hetőek.

Az ábrán jelölt „egyéb tanulás” kategória a nem 
edutainment, vagyis nem szórakoztató jellegű ta-
nulási élményt szimbolizálja, ez teljes egészében a 
tanulás dimenziójában található.

A fizikai bevonódás (kipróbálás, learning by 
doing), tehát a fentiekben interaktív edutainmentnek 
nevezett kategória, az esetek többségében jobban 
szolgálja a megértést, mint a szellemi bevonódás.

5.4. ESZKÉPISTA ÉLMÉNY

Az eszképizmus sokkal „immerzívebb”, mint a szó-
rakozás vagy a tanulás, hiszen az egyén teljesen 
elmerül az élményben, annak aktív részese lesz. Jó 
példa erre a skót Blair-kastélyban a korabeli ruhák 
felöltésének lehetősége vagy a bécsi Zene Háza 
múzeumban a Bécsi Filharmonikusok vezénylése 
virtuális formában, ahol a zenészek humorosan 
reagálnak is a látogatók teljesítményére.

Az eszképizmus kifejezés az angol escape szó-
ból ered, amelynek jelentése kilépés, menekülés, 
szökés. PINE és GILMORE ezzel a való világból, 
a mindennapi életből az élmény által történő ki-
lépésre utal. Az egyén azzal szemben, hogy ott-
hon ülne, és nézné, ahogyan más tevékenykedik, 
ő maga válik az események részesévé, szereplőjé-
vé. Az eszképista élmény tipikus helyszíne PINE 
és GILMORE (1998) szerint a tematikus parkok, 
chat szobák, virtuális headsetek, kaszinók vagy 
épp a környékbeli erdő egy paintballozás során. 

3 �A modellben és a 3 típus megnevezésében a szerző tudatosan a szórakozva 
tanulás angol nyelvű megfelelőjét (edutainment) alkalmazta annak érde-
kében, hogy rövid és szemléletes megnevezések szülessenek.

Korábban az jelentette a nagy áttörést, hogy egy 
olvasmányélményt az emberek a filmvásznon 
láttak, egyre nagyobb felületen, egyre jobb hang- 
effektekkel, egyre kényelmesebb fotelekben, stb. 
Manapság a 4D-s mozik vonzzák a közönséget, 
ahol a néző részese lehet a filmnek, beléphet egy 
másik világba, a széke azzal együtt mozog, a han-
gok és más effektek körbeveszik (vízcseppek, hi-
deg/meleg fuvallat, stb.). Az egyre komolyabb 
élményt nyújtó mozikat a komplex virtuális él-
mények és a tematikus parkokban átélhető, úgy-
nevezett motion simulator ride élmények követték, 
amelyek általában népszerű kalandfilmeken vagy 
sci-fiken alapultak (például Star Wars, Aladdin 
repülőszőnyege, Vissza a jövőbe). Habár a saját 
világából való elmenekülés már önmagában fon-
tos része az élménynek, a kifejezéssel ellentétben 
a látogató nem csupán kilép valahonnan, hanem 
meg is érkezik egy másik világba, amelyben élve-
zetes élmények várják. PINE és GILMORE e kate-
gória részének tekinti az extrém sportot űzőket is, 
akik egy nyaralás során már nem csak fekszenek 
a napon, hanem windsurföznek, hegyet másznak, 
vadvízi eveznek, stb. Kiemelten fontos eszképista 
helyszínnek tartják a kaszinókat, ahol a játékosok 
megszabadulnak a gátlásaiktól, és izgalommal ve-
gyes borzongással kockáztatják a pénzüket egy 
másik – a mindennapitól távol eső – világban.

PINE és GILMORE (1998) gondolatsora szerint 
az eszképizmus élménye keretében az egyén csi-
nálni szeretne valamit, fizikailag (virtuálisan) akar 
aktív részese lenni egy eseménynek.

5.5. ESZTÉTIKAI ÉLMÉNY

PINE és GILMORE élménymodelljének negyedik 
dimenziója az esztétika, ahol az egyén passzív 
résztvevője az élménynek, de az eszképizmushoz 
hasonlóan fizikailag (virtuálisan) is részévé vá-
lik. Bár passzív szemlélőként, az eszképizmussal 
szemben, érintetlenül hagyja a környezetét, saját 
magát nem, hiszen az ő szellemét, lelkét megragad-
ja az esztétikai élmény, így a szellemi bevonódás, 
a felszívódás is érintett lehet bizonyos esetekben. 
Mivel azonban nincs hatással a környezetére, nem 
befolyásolja az események kimenetelét. Esztétikai 
élmény lehet a Szarvasi Arborétumban sétálni 
vagy a Szépművészeti Múzeum felújított Román 
Csarnokát megcsodálni.

Az esztétika dimenzióban az egyén egyszerűen 
csak szeretne ott lenni az adott környezetben, amely-
nek harmonikus jellege eredményezi az élményt.

Egy attrakció látogatója választhat csupán egyfaj-
ta élményt a négyből, de kombinálhat akár többet 
is, egymást követően vagy egymással párhuzamo-

4. ábra
Edutainment (szórakozva tanulás) két típusa 

PINE és GILMORE 4E modelljében3

Forrás: saját szerkesztés PINE és GILMORE (1998) alapján
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san. A szolgáltató a lehetséges élmények környe-
zetét tudja kialakítani (WALLS et al. 2011), ezzel 
ösztönözve a látogatót arra, hogy a számára rele-
váns, érdekes elemeket kiválogatva alkossa meg 
a saját élményét. Az, hogy mely elemek ragadják 
meg, az előzetes tapasztalatain, motivációin, stb. 
múlik (PACKER–BALLANTYNE 2016), így alakul 
ki az élmény lehetőségéből az azonnali szubjektív 
élmény. Vagyis az, hogy a négy dimenzió által le-
írt lehetőségek tárházából mit ragad ki, az egyé-
nen múlik. Amennyiben lehetősége van az emberi 
mozgás által termelt energiát mérni egy természet-
tudományi múzeumban, onnantól már csak a lá-
togatón múlik, hogy csak néz másokat, vagy felül 
egy biciklire, és a tekerés által működésbe hoz egy 
gépet.

PINE és GILMORE modelljét először OH és 
társai (2007) tesztelték a turizmus területén, azon-
ban korábbi érvényes mérési skálát nem találtak a 
modellhez kapcsolódóan. A 4E modellt, mint mé-
rési módszert később számos kutatás során alkal-
mazták a turizmus különböző területén (OH et al. 
2007, JUROWSKI 2009, MEHMETOGLU–ENGEN 
2011, WILLARD et al. 2012, RADDER–HAN 2015, 
SUNTIKUL–JACHNA 2016, ÁSVÁNYI et al. 2017, 
ÁSVÁNYI et al. 2018).

5.6. A 4E MODELL ESZKÉPIZMUS DIMENZIÓJÁNAK 
ELEMZÉSE

A modell értelmezése az egyes szakterületeken 
belül különböző lehet. Az eszképizmusnak három 
fő jelentése határozható meg az elemzett szakiro-
dalom alapján:

• �aktív fizikai elmerülés a 4E modell eredeti ka-
tegorizálásának megfelelően;

• �elmenekülés a virtuális világba (PINE–
GILMORE 1999);

• �elmenekülés a mindennapi problémák elől 
(PINE–GILMORE 1998).

Az eszképizmus dimenzióját PINE és GILMORE 
(1999) sokkal korlátozottabban értelmezi annál, 
mint amilyen jelentősége ennek a szegmensnek le-
het egy turisztikai élmény kapcsán. Ez a szegmens 
(aktív fizikai elmerülés) a múzeumi látogatói él-
mény kapcsán a legfontosabb módszertani elveket 
magába foglaló terület (például az interaktivitás, a 
bevonódás, a több érzékszervre hatás, az interak-
tív edutainment).

Az 1999-ben megjelent könyv alapján úgy tűnik, 
hogy PINE és GILMORE a virtuális élményeknek 
szánja a legnagyobb szerepet, amely a virtuális vi-
lágba, egy „harmadik helyre” való elszökést jelentette. 
Ezzel szemben a szerzők egy 2013-as munkájuk-
ban hangsúlyozzák, hogy „félreértelmezés azt fel-

tételezni, hogy minden élmény a hiteltelenség/nem 
autentikus jelleg vagy a virtuális felé tart” (PINE–
GILMORE 2013:32). Ennek egy kicsit ellent is mon-
dana az a szemléletes gondolatsor, amely szerint az 
eszképizmus élményét átélő csinálni, tenni akar, így 
viszont csak virtuálisan csinálhatna valamit, nem a 
való világban. A szakirodalom áttekintése ugyanak-
kor számos olyan kutatásra irányította a figyelmet, 
ahol a szerzők a virtuális világba való elszökést értik 
az eszképizmus élménye alatt (online játékok, kö-
zösségi média, virtuális valóság, stb.).

Az escapism elnevezés rendkívül beszédes, így 
kézenfekvő, hogy ebből indul ki a legtöbb szerző, 
aki a modell alkalmazásával foglalkozik. Ahogyan 
PINE és GILMORE Harvard Business Review-ban 
(1998) megjelent cikkében is ez az értelmezés je-
lenik meg, úgy a későbbi, erre építő kutatások so-
rán is a hétköznapi problémáktól való elmenekülés 
jelentéstartalmat használják a szerzők. A megne-
vezésből adódó egyértelműnek tűnő következtetés 
azonban a turizmus területén félrevezető lehet, 
hiszen az utazás egy alapvető motivációját emeli 
be az élménymodell egy szegmensébe. Egy olyan 
motivációt, amely a tevékenység egészét jellemzi, 
legyen annak eredménye esztétikai, szórakozási, 
tanulási vagy eszképista élmény.

5.7. ESZKÉPIZMUS, MINT ÁLTALÁNOS 
TURISZTIKAI MOTIVÁCIÓ

Az eszképizmus a kilép, elszökik, elmenekül szó 
angol fordításából adódóan könnyen azonosítható 
a turizmus és az utazás egyik legáltalánosabb, leg-
többet említett alapvető motivációjával, ahogyan 
azt OH és társai (2007) is alátámasztják PRENTICE 
és társai (2004) tömegturizmus paradigmájára hi-
vatkozva. STAMBOULIS és SKAYANNIS (2003) 
szerint a turizmust elsősorban egy másik életfor-
ma megismerése, meglátogatása, megtekintése, él-
vezete, megélése során tapasztalt élménnyel lehet 
jellemezni. COHEN (1979) az utazás egyik alap-
vető indítékaként határozza meg a jelentőségteljes 
élettől és/vagy a mindennapi élettől eltérő helyen 
található „énközpont” után való kutatást. GROSS 
(1961) és pozitív funkcionalista társai a turisták el-
szökését egy kikapcsolódást jelentő szabadidős te-
vékenységnek tekintik, ami elengedhetetlen az élet 
és a társadalom egészséges működéséhez. Ezzel 
szemben BOORSTIN (1964) és MacCANNELL 
(1973) amellett érvelnek, hogy az emberek hamis, 
egymástól elidegenedett életet élnek, és alkalman-
kénti utazásaik keretében ebből a boldogtalan vi-
lágból menekülnek át más kultúrákba és országok-
ba egy autentikusabb, kielégítőbb életet keresve. A 
turisták talán a mindennapjaikat vezérlő normák 
és értékek kötelékétől akarnak megszabadulni, 
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amikor kilépnek a szokásos környezetükből, vagy 
esetleg külső perspektívából szeretnék látni saját 
életüket és társadalmukat.

5.8. ESZKÉPIZMUS FOGALMA A KÜLÖNBÖZŐ 
MÉRÉSI SKÁLÁKBAN

Az eszképizmus fogalmát vagy az annak megfe-
leltethető egyéb fogalmakat (például playfulness, 
evasion) számos mérési skálában használják, ame-
lyekben a változók meghatározása eltérő (OH et 
al. 2007, MEHMETOGLU–ENGEN 2011, KANG–
GRETZEL 2012, SHIH 2015, RADDER–HAN 2015, 
SEMRAD–RIVERA 2016, SUNTIKUL–JACHNA 
2016, SIPE–TESTA 2018). Az eszképizmus fogal-
mát az említett skálákban jellemzően az alábbi vál-
tozók alkotják:

• �mindennapi rutinból való elmenekülés,
• �egy másik valóságban való elmélyülés,
• �egy másik világba történő átlépés,
• �mindentől elszökni,
• �teljesen megfeledkezni az időről,
• �minden másról megfeledkezni,
• �másik térben és időben zajló élet érzése.

A fenti változók megfogalmazásának sokszínű-
sége azt támasztja alá, hogy az eszképizmus di-
menzióját – néhány kivételtől eltekintve – nem az 
eredetileg azt meghatározó aktív fizikai/virtuális 
részvételt jelentő változókkal írják le az egyes szer-
zők.

6. A 4E modell továbbfejlesztett  
koncepciója

Jelen munka során a szerző PINE és GILMORE 4E 
modelljének továbbfejlesztését javasolja múzeumi 
kontextusban, oly módon, hogy az eszképizmust, 
mint élménydimenziót, a négy dimenziót átfogó 
tényezőnek tekinti, a negyedik dimenziót pedig 
egy új, „Aktív bevonódás” megnevezéssel látja el. 
Ahogyan azt korábban említette, a modellben al-
kalmazott felszívódás és elmerülés kifejezéseket 
ugyancsak módosításra javasolja, a szellemi és a 
fizikai/virtuális elmerülés elnevezéseket használ-
va. A fenti koncepcionális keretet az 5. ábra szem-
lélteti.

A szerző szerint az aktív bevonódás lehet mind 
fizikai, mind virtuális, azonban kiemelten fontos-
nak tartja a fizikai bevonódás lehetőségeit, főként a 
múzeumi kontextusban, eltérően az eredeti modell 
virtuális fókuszú szemléletétől. A szerző feltétele-
zése szerint ezen dimenziót erősítik a fentiekben 
elemzett interpretációt segítő módszerek, azok 
aktivitást igénylő, fizikai bevonásra építő jellege 
okán.

A modellben az eszképizmus, mint a hétköznapi 
gondoktól való eltávolodás, ami az egyik leggyak-
rabban említett turisztikai motiváció (OH et al. 
2007), átfogó, általános tényezőként jelenik meg, 
nem korlátozódik egyetlen dimenzióra, hanem ha-
tást gyakorol minden élménydimenzióra, és bár-
mely élmény kapcsán megtalálható a látogatóban. 
Ahogyan OH és társai (2007:122) is megjegyezték 
„mindegy, hogy hova megy a turista, mit csinál”, a hét-
köznapi gondoktól való eltávolodás mindenképp 
jelen van a motivációjában.

7. Jövőbeli kutatási irányok

Jelen cikk elkészültének időpontjáig a szerzőnek 
nincs tudomása PACKER és BALLANTYNE (2016) 
tízoldalú élménymodelljének érvényességét vizs-
gáló empirikus kutatásról, amelyet egy lehetséges 
jövőbeli kutatási irányként határoz meg. További 
kutatási téma, hogy milyen tényezőktől függ, 
hogy PINE és GILMORE 4E modelljében a sweet 
spot mely dimenzióban helyezkedik el az egyé-
nek számára. Az is megvizsgálandó, hogy van-e 
valamilyen hierarchikus sorrend az egyes dimen-
ziók között, esetleg beszélhetünk-e az élmények 
Maslow-piramisáról.

8. Összefoglalás

Az 1970-es évektől napjainkig olyan folyamatok 
mentek végbe, amelyek a múzeumi szakmában 
elterjedt új szemléletmódhoz, az új muzeológiá-
hoz vezettek. A célközönség bővítése, a szórako-
zási, szabadidős funkció megjelenése, valamint 
a fenntartási gondok kiküszöbölése érdekében a 
látogatószám növelésére való törekvés arra sar-

5. ábra
PINE és GILMORE 4E modelljének 

továbbfejlesztett koncepciója múzeumi közegben

Forrás: saját szerkesztés
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kallja a szakembereket, hogy próbáljanak minél 
inkább megfelelni a látogatói igényeknek. A szer-
ző a PINE és GILMORE (1998) által alkotott lá-
togatói élmény mérésére szolgáló modellt helyezi 
a cikk középpontjába. A 4E modellben elhelyezi 
a szórakozva tanulás gyakorlatát, amely annak 
típusától függően akár három dimenzióban is 
megjelenhet. Vizsgálja továbbá az eszképizmus 
dimenziójának három különböző jelentéstartal-
mát (aktív bevonódás, elmenekülés a virtuális 
világba, elmenekülés a hétköznapi gondoktól), és 
megállapítja, hogy múzeumi kontextusban az ak-
tív bevonódás értelmezési köre a legjelentősebb. 
Az aktív bevonódást a különböző interpretációs 
módszerek, mint például interaktív edutainment, 
több érzékszervre ható élmények, közös alkotás, 
segítik elő, amelyek erőteljesen befolyásolják a 
látogatói élményt és az elégedettséget. A szerző 
továbbfejleszti a 4E modellt oly módon, hogy az 
általános turisztikai motivációként értelmezett 
eszképizmust (elmenekülés a hétköznapi gon-
doktól) mind a négy dimenziót befolyásoló ténye-
zőként emeli ki, ahol negyedik dimenzióként az 
aktív bevonódást (fizikai/virtuális) nevezi meg. A 
továbbfejlesztett modellt a szerző a jövőben mú-
zeumi kontextusban kívánja tesztelni kvalitatív és 
kvantitatív kutatás keretében.
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