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Kattintásra várva: Miért (nem) értékesítik 
programjaikat online a balatoni gasztroturisztikai 
vállalkozások? Digitális érettség, online értékesítési 
hajlandóság és a technológiai elfogadás kihívásai
Expecting to be ”clicked”: Why (don’t) gastro-tourism 
enterprises at Lake Balaton sell their programs online? 
Digital maturity, willingness to engage in online sales 
and the challenges of technological adoption

Szerző: Schmutz Ádám1

A digitális átállás előretörése ellenére a gasztroturizmus mikrovállalkozásai gyakran nem tudják 
követni az online értékesítési csatornák iránti növekvő elvárásokat. A tanulmány 73 balatoni 
szolgáltató digitális jelenlétét elemzi háromlépcsős módszerrel, amely automatizált adatkinyerést, 
strukturált weboldalelemzést és valós értékesítési interakciók vizsgálatát ötvözi, így torzítatlan 
reakciókat tár fel. Bár a vizsgált vállalkozások jelentős része működő weboldallal rendelkezik, 
mindössze elenyésző hányaduk alkalmaz integrált online értékesítést. Az attitűdvizsgálat öt mintát 
azonosít, többek között a szezonalitást, a személyesség elsődlegességét és a digitális szkepszist. 
Az eredmények azt mutatják, hogy a digitális jelenlét és a tényleges adaptáció közti eltérés nem 
pusztán kompetenciahiányból fakad, hanem a működési környezet döntési logikáiból, amelyek 
meghatározzák a vidéki mikrovállalkozások digitalizációs pályáját.

Despite the advance of digital transition, micro-scale gastronomy businesses in the Balaton region 
still struggle to match rising expectations for online sales channels. This study examines the digital 
presence of 73 providers through a three-stage design combining automated data extraction, 
structured website assessment, and the analysis of real sales interactions, enabling observation of 
unfiltered behavioural responses. Although many firms maintain functional websites, only a marginal 
share uses integrated online sales. The attitudinal analysis identifies five patterns behind resistance, 
including seasonality, the primacy of personal contact, and persistent digital scepticism. Findings 
indicate that the gap between visibility and effective adoption stems less from missing skills than 
from contextual decision-making logics shaped by rural operating conditions. The approach adds 
evidence on how local constraints determine the digital pathways of small tourism actors.
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1. Bevezetés

A 2020-as évek elején a digitális technológiák ro-
hamos térnyerése alapjaiban formálta át a turiz-
musban a fogyasztói elvárásokat. A technológi-
ai változások üteme gyakorlatilag újradefiniálta a 
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vendégek igényeit, hiszen a szolgáltatások ma már 
azonnal, online elérhetők (URS et al. 2023). Az 
Európai Bizottság Digital Economy and Society Index 
(DESI, Digitális Gazdaság és Társadalom Index) 
adatai szerint az EU lakosságának 87%-a hetente 
legalább egyszer használja az internetet (FOLEY 
et al. 2022). Ezzel párhuzamosan az Eurostat fel-
mérései alapján az online turisztikai szolgáltatások 
igénybevétele mára általánossá vált: 2024-re a 16–
74 éves uniós internethasználók 77%-a rendelt az 
interneten terméket vagy szolgáltatást magáncélra 
(EUROSTAT 2024), és például egy 2024. évi felmé-
rés szerint három hónap alatt az internetezők 21%-
a foglalt online szálláshelyet (EUROSTAT 2024). 
Eközben a kulturális turizmuson belül a gasztro-
turizmus az utóbbi időszakban az egyik leginten-
zívebben fejlődő ágazattá vált, amit elsősorban az 
magyaráz, hogy a turisták körében egyre erőtelje-
sebben jelenik meg az igény az autentikus, helyi 
ételek és a kulináris élmények iránt, mivel ezek ré-
vén mélyebb betekintést nyerhetnek a desztinációk 
kulturális kínálatába, adottságaiba (CORDOVA-
BUIZA et al. 2024).

Ezek a folyamatok nem csupán piaci változá-
sokat tükröznek, hanem mélyebb szerkezeti és vi-
selkedésbeli átalakulásokat is jeleznek a turiszti-
kai ökoszisztémán belül. A digitális jelenlét immár 
nem pusztán marketingeszköz, hanem a szolgál-
tatói működés egyik alapvető dimenziója, amely a 
szervezeti, a technológiai és a környezeti tényezők 
összjátékában alakul.

Ezek a trendek azonban éles paradoxonra vi-
lágítanak rá a kisvállalkozások által uralt vidé-
ki gasztroturisztikai szektorban. Miközben a szol-
gáltatók többsége professzionális weboldalakkal, 
aktív közösségimédia-jelenléttel és digitális mar-
ketingkampányokkal rendelkezik, az online érté-
kesítési funkciók adaptációja sok esetben elmarad 
a fogyasztói elvárásoktól (ANDREOPOULOU et al. 
2014, NEUHOFER et al. 2015, VLADIMIROV 2016, 
BUHALIS–VOLCHEK 2021, POWERS 2021). Ez az 
ellentmondás nem csupán a gazdasági hatékonyság 
szempontjából jelent kihívást, hanem a vidéki turisz-
tikai desztinációk versenyképességét is veszélyezteti 
a digitalizáltabb városi és nemzetközi alternatívákkal 
szemben (RABADÁN-MARTÍN et al. 2019).

Ez a jelenség nem értelmezhető kizárólag a 
technológiai elfogadás kérdéseként. Sokkal inkább 
egy olyan adaptációs folyamatként írható le, ame-
lyet a rendelkezésre álló technológiai lehetőségek, 
a vállalkozás szervezeti struktúrája és a külső kör-
nyezeti feltételek kölcsönösen befolyásolnak. Ez a 
tanulmány ebből a hármas – technológiai, szerve-
zeti és környezeti – összefüggésből kiindulva vizs-
gálja a balatoni mikrovállalkozások digitális maga-
tartását.

A paradoxon különösen szembetűnő Közép-
Európában, ahol az EU Digitális Évtized 2030 
stratégiája ambiciózus célokat fogalmaz meg a 
KKV-szektor (kis- és középvállalkozások) digita-
lizációjára: 2030-ra a kis- és középvállalkozások 
90%-ának el kell érnie a legalább alapszintű digitá-
lis intenzitást (EURÓPAI BIZOTTSÁG 2021). A vi-
déki turizmus mikrovállalkozásai azonban struk-
turális és kontextuális akadályokkal küzdenek, 
amelyek megkérdőjelezik e célok univerzális érvé-
nyesíthetőségét (ABOU-SHOUK et al. 2013, JONES 
et al. 2023).

A Balaton régió – Közép-Európa legnagyobb 
tava és Magyarország egyik legjelentősebb turisz-
tikai desztinációja – évente 8,8 millió vendégéjsza-
kát realizál (KSH 2023). A Balaton régió turisztikai 
kínálata az elmúlt években jelentős átalakuláson 
ment keresztül, a hagyományos fürdő- és bortu-
rizmus mellett egyre hangsúlyosabbá váltak az 
élményalapú gasztronómiai és a helyi termelők-
höz kapcsolódó programok (KISS–HEGEDŰSNÉ 
BARANYAI 2015).

Ez a kínálati bővülés ugyanakkor kiélezi a di-
gitális paradoxont. A fogyasztói oldal – különösen 
a fiatalabb korosztályokban – egyre inkább digi-
tális natív, az élmények keresését és foglalását is 
mobilközpontú (mobile-first) szemlélettel közelítik 
meg (WU–YANG 2023). A kínálati oldalon ugyan-
akkor az online értékesítési rendszerek adaptáci-
ója továbbra is eltérő képet mutat, a vállalkozások 
sok esetben rezisztensek az innovációval szem-
ben (ZHONG et al. 2024). A fenti jelenségek rá-
világítanak arra, hogy a digitális adaptáció a vidé-
ki szolgáltatások esetében nem tekinthető lineáris 
fejlődési folyamatnak, inkább a kontextushoz kö-
tött döntések eredménye. Ezért a jelen kutatás nem 
a technológiai hiányokat, hanem a döntési mecha-
nizmusokat és az alkalmazkodási mintázatokat 
helyezi a vizsgálat középpontjába.

A digitális jelenlét és az online értékesí-
tési funkciók közötti ellentmondás vizsgála-
ta több szempontból is sürgető kutatási prioritás. 
Döntéshozói oldalról az EU 2030-as digitális cél-
kitűzéseinek elérése és a vidékfejlesztési források 
hatékony allokációja múlik azon, mennyire értjük, 
hogy a technológiai infrastruktúra fejlesztése mi-
ért nem vezet automatikusan szolgáltatási innová-
cióhoz (ANDREOPOULOU et al. 2014). Gazdasági 
szempontból a digitális értékesítés teljes körű be-
vezetése a gasztroturisztikai szegmensben a vidé-
ki mikrovállalkozások számára érdemi növekedési 
potenciált jelenthet (GAO–KLAUSNER 2022).

Ez a feltáró jellegű kutatás három kutatá-
si kérdésre keres választ: milyen mintázatok és 
összefüggések figyelhetők meg a digitális jelen-
lét minősége és az online értékesítési rendszerek 
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adaptációja között a balatoni gasztroturisztikai 
mikrovállalkozások körében; milyen technoló-
giai, szervezeti és környezeti tényezők alkotják 
az online értékesítés adaptációs akadályrendsze-
rét olyan vállalkozások esetében, amelyek rendel-
keznek a szükséges digitális képességekkel; vala-
mint hogyan kategorizálhatóak és jellemezhetőek 
a vállalkozások adaptációs attitűdjük és viselke-
dési mintázatuk alapján.

	 A kutatás leíró és magyarázó megköze-
lítést követ, célja a vállalkozói magatartás mögött 
húzódó logikai mintázatok és motivációk feltárása, 
valamint annak megértése, miként formálják ezek 
a kontextushoz illeszkedő támogatási stratégiák 
alapját. A tanulmány több irányból is gazdagít-
ja a témához kapcsolódó ismeretanyagot. Elméleti 
szinten új perspektívát kínál a digitális jelenlét és 
az online értékesítés adaptációja közötti eltérés ér-
telmezéséhez. Módszertani szempontból a három-
lépcsős adatgyűjtési keret alkalmazása lehetőséget 
teremt a digitális viselkedés összetett, többdimen-
ziós feltárására. Gyakorlati oldalról pedig adatokon 
alapuló iránymutatást ad a döntéshozók, a techno-
lógiai szolgáltatók és a desztinációmenedzserek 
számára a célzott, helyi adottságokra épülő digita-
lizációs fejlesztések kidolgozásához.

2. Elméleti háttér

2.1. A GASZTROTURISZTIKAI ÉLMÉNYEK ÉS AZ 
ONLINE ÉRTÉKESÍTÉS SZEREPE

A gasztroturisztikai szolgáltatások – mint példá-
ul a borkóstoló, sörkóstoló, sajtkóstoló vagy főző-
tanfolyam – élményorientált, az érzékszervekre 
ható turisztikai formák, ahol a helyi élelmiszer- 
és italhagyományok közvetlen megtapasztalása 
áll a középpontban. E szolgáltatások fontos ele-
me a termék-előállítás folyamatának megismeré-
se, a kóstolás során nyújtott komplex élmény, va-
lamint a személyes interakció a termelőkkel és a 
helyi gasztronómiai kultúrával (YEZHOVA et al. 
2022). A gasztronómiai monotúrák (például csak 
sajtkóstoló, csak borkóstoló) és az integrált gaszt-
rotúrák (például bor–sajt párosítás, főzőtanfolyam 
és piaclátogatás kombinációja) egyaránt népszerű-
ek, és különböző motivációs rétegeket szólítanak 
meg (ULIGANETS et al. 2021). A programok során 
a látogatók az adott termékhez kapcsolódó gaszt-
ronómiai tudást és kulturális háttérinformációt is 
elsajátítanak, ami hozzájárul az élmény komplexi-
tásához és emlékezetességéhez (MADEIRA et al. 
2019, KOVÁCS–HORECZKI 2024).

A digitalizáció e hagyományosan offline közeg-
ben új dimenziókat nyitott. A fogyasztó szempont-
jából a gasztroturisztikai élménylánc ma már több 

ponton kapcsolódik az online térhez. A látogatók 
információgyűjtése és inspirációja digitális platfor-
mokon zajlik, a hazai kutatások szerint például a 
magyar turisták 93,1%-a online inspirációs forrást 
használ (HAPP–IVANCSÓNÉ HORVÁTH 2018).

A foglalások egyre gyakrabban webes felüle-
teken történnek, ám a kisebb szolgáltatóknál gya-
koriak a hibrid megoldások (telefon, e-mail, közös-
ségi média), és a millenniumi turisták döntéseit is 
csak részben (38,5%) befolyásolja a digitális média 
(FENSEL et al. 2020, POWERS 2021, WACHYUNI 
et al. 2022). Az élményszerzés szakasza természe-
téből fakadóan túlnyomórészt offline, ugyanakkor 
az élmény utólagos megosztása – közösségi médi-
ás tartalmak, online értékelések – elengedhetetlen 
részévé vált a gasztroturisztikai szolgáltatások di-
gitális ökoszisztémájának (KRABOKOUKIS 2025).

A gasztroturisztikai vállalkozások körében 
végzett kutatások szerint a digitális marketing-
stratégia szorosan összefügg az értékesítési tel-
jesítménnyel és a fogyasztói elérés bővülésével 
(SULAIMAN et al. 2020). Mindazonáltal a digita-
lizáció a gasztroturizmusban szelektíven valósul 
meg. Sok kisvállalkozás már jelen van az online 
térben, saját weboldallal vagy közösségimédia-fe-
lülettel, ám ezek többsége inkább tájékoztatási célt 
szolgál, mintsem közvetlen értékesítést. A webol-
dalak gyakran statikusak, és csak alapinformáci-
ókat – például nyitvatartást, elérhetőséget vagy 
programajánlót – tartalmaznak, miközben az in-
teraktív, tranzakcióra épülő funkciók háttérbe szo-
rulnak (GRITTA 2023).

Összefoglalva a gasztroturisztikai élmények di-
gitalizációja nem egységes jelenség, inkább moza-
ikszerű folyamat. Az inspiráció és a tapasztalatok 
megosztása az online térben zajlik, míg a fogla-
lás és a fizetési folyamat sok esetben személyesen 
történik, különösen a kisebb családi vállalkozások 
esetében.

2.2. TURISZTIKAI KIS- ÉS 
KÖZÉPVÁLLALKOZÁSOK 

TECHNOLÓGIAADAPTÁCIÓJA

A turisztikai KKV-k technológiaelfogadási mintá-
zatai jelentős mértékben eltérnek a nagyvállalati 
modellektől, amelyet a szektor szolgáltatásintenzív 
jellege, az élményalapú értékteremtés és a szemé-
lyes interakciók központi szerepe még összetet-
tebbé tesz (OTTO–RITCHIE 1996, HUSSEIN et al. 
2012, BREGOLI 2020, GODOVYKH–TASCI 2020, 
NIEZGODA–AWEDYK 2018).

A kisvállalkozások digitalizációját a szak-
irodalom leggyakrabban a Technology–
Organization–Environment (TOE) keretben ér-
telmezi (TORNATZKY–FLEISCHER 1990). Ez a 
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megközelítés a technológiai, a szervezeti és a kör-
nyezeti tényezők kölcsönhatásán keresztül vizsgál-
ja, miként valósul meg a digitális adaptáció (LAMA 
et al. 2019, SUGANDINI et al. 2019). Ugyanakkor 
a turizmus tekintetében e dimenziók nem lineá-
ris, hanem egymásra oda-vissza ható kapcsolatban 
állnak (COLLADO-AGUDO et al. 2023, MACÊDO 
et al. 2025), mivel a technológiai döntések szoro-
san összefonódnak a szervezeti identitással, az él-
ménykoncepcióval és a piaci környezet kulturális 
sajátosságaival (PÉREZ et al. 2024).

A technológiai fejlesztések hatása a turisztikai 
kis- és mikrovállalkozások körében gyakran el-
lentmondásos. Noha a digitalizációban rejlő lehe-
tőségek széles körben ismertek – például az online 
foglalási rendszerek, digitális fizetési megoldá-
sok, ügyféladat-kezelő szoftverek vagy automati-
zált értékesítési felületek –, a szűkös erőforrások 
jelentősen korlátozzák ezek kiaknázását (CANT–
WIID 2016, XU et al. 2023). REINO és szerzőtársai 
(2016) rámutattak, hogy az interoperabilitás hiánya 
komoly akadály: az egymással nem kompatibilis 
rendszerek különösen a kisebb vállalkozások mű-
ködését nehezítik, amelyek nem engedhetnek meg 
maguknak külön informatikai támogatást. Bár az 
integrált rendszerek alkalmazása akár 40%-kal is 
növelheti az online értékesítési aktivitást, a kezde-
ti beruházások és a fenntartási költségek sokszor 
meghaladják a mikrovállalkozások lehetőségeit.

Hasonló eredményre jutott ZAIDAN (2017) 
is, aki a közel-keleti turisztikai KKV-k informá-
ció- és kommunikációtechnológia (IKT) használa-
tának mintázatait vizsgálva megállapította, hogy a 
legjelentősebb akadályok közé a magas implemen-
tációs költség, a technológiabiztonsági aggályok, 
valamint a szakképzett munkaerő hiánya tarto-
zik (ZAIDAN 2017). A fragmentált infrastruktú-
ra problémáját tovább súlyosbítják az internet of 
things (IoT, dolgok internete) technológiák terjedé-
se kapcsán felmerülő kompatibilitási és skálázha-
tósági kihívások (SAAT et al. 2024).

A képesség–elfogadás rés (capability–adoption gap) 
a turisztikai KKV-k digitalizációjának egyik legkri-
tikusabb kihívása, mivel a technológiai infrastruk-
túra és az adaptációs szándék között gyakran je-
lentős eltérés tapasztalható (YILDIRIM–YILDIRIM 
2023). A digitális érettség önmagában nem elég, a 
szervezeti felkészültség, a humán és a pénzügyi 
erőforrások, valamint a kontextuális tényezők 
együttesen határozzák meg az adaptáció sikerét 
(SUSANTY et al. 2025). Hasonlóképpen KHAN 
és szerzőtársai (2023) is kimutatták a szándék és az 
elfogadás közötti rés (behavioral intention–adoption 
gap) jelenlétét, amely mögött a dinamikus képessé-
gek (dynamic capabilities) hiánya áll. Ez a paradoxon 
magyarázza, miért nem működnek a mainstream 

technology-push (széles körben elterjedt technoló-
gia-vezérelt) stratégiák a turisztikai KKV-k eseté-
ben (TRIGUEROS-PRECIADO et al. 2013), mivel 
az adaptációs döntéseket nem kizárólag technoló-
giai paraméterek, hanem kulturális, szervezeti és 
kontextuális tényezők is meghatározzák.

A gasztroturisztikai szolgáltatók vásárlói út-
vonallal kapcsolatos technológiaelfogadása hibrid 
mintázatot követ, amelyben a digitális eszközök 
– weboldalak, chatbotok, online értékesítési felü-
letek – és a helyszíni élmény egymást kiegészít-
ve kapcsolódnak egymáshoz. A szakirodalomban 
felhalmozott empirikus bizonyítékok ellentmon-
dásos képet mutatnak. Míg egyes kutatások a di-
gitális technológiák adoptációjának szükséges-
ségét hangsúlyozzák a globális versenyképesség 
megőrzése érdekében (PÉREZ et al. 2024), má-
sok a hagyományos, személyes kapcsolatokon és 
szenzoriális élményeken alapuló értékesítési mo-
dellek fennmaradását igazolják (HENRIQUES–
PEREIRA 2024, SYAMSUL BAHRI et al. 2024). 
Ez az ellentmondás különösen szembeötlő a sze-
mélyes interakción és szenzoriális élményeken 
alapuló gasztroturisztikai szolgáltatások eseté-
ben (KARPOVA et al. 2019, KUPI–BAKÓ 2023, 
KOSNIKOVA et al. 2024). Az inspirációs, a fogla-
lási és az utókommunikációs szakaszok digitali-
zációját az előző alfejezet már részletesen tárgyal-
ta, ezért itt elegendő kiemelni, hogy e szakaszok 
különböző mértékű digitalizáltsága jól szemlélteti 
a szektor szelektív adaptációját.

Az elméleti háttér áttekintése alapján három 
kritikus kutatási rés azonosítható a gasztroturisz-
tikai KKV-k digitalizációjának területén. Elméleti 
szinten hiányzik egy koherens keretrendszer a 
szelektív digitalizáció magyarázatára. A jelenlegi 
megközelítések, köztük a TOE, nem képesek meg-
magyarázni a funkcionális szeparáció jelenségét, 
amikor a vállalkozások tudatosan választják a dig-
ital front, analog back (digitális front, analóg háttér) 
stratégiát (MARINESCU 2018). Empirikus szem-
pontból a közép-európai környezet alulkutatott, és 
a meglévő, felmérésen alapuló kutatások hajlamo-
sak a társadalmi elvárás torzítására (PODSAKOFF 
et al. 2003), mivel nem ragadják meg a spontán dön-
téshozatali folyamatokat, amelyek HENRIQUES 
és PEREIRA (2024) szerint a technológiai dönté-
sek 67%-át jellemzik. Metodológiai hézagként azo-
nosítható, hogy hiányzik a természetes üzleti kör-
nyezetben történő valós attitűdmérés, amely képes 
lenne kiküszöbölni a kinyilvánított és a valós, tény-
leges (stated vs. revealed) preferenciák közötti elté-
rést (TUSSYADIAH–FESENMAIER 2009), és au-
tentikus módon megfigyelni a képesség–elfogadás 
rés (capability–adoption gap) (YILDIRIM–YILDIRIM 
2023) mögöttes mechanizmusait. Jelen kutatás ezen 
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rések felderítéséhez kíván hozzájárulni a balatoni 
gasztroturisztikai vállalkozások körében végzett, 
startup-alapú értékesítési interakciókra épülő em-
pirikus vizsgálattal, ami természetes környezet-
ben tárja fel a funkcionális szeparáció motivációs 
struktúráit és döntési logikáit.

3. Módszerek

A kutatás egy háromfázisú szekvenciális vegyes 
módszertani megközelítést alkalmaz, amelyet a 
vizsgált jelenség komplexitása és a kutatási kérdé-
sek feltáró jellege indokol. A megközelítés lehető-
vé teszi a gasztroturisztikai KKV-k digitális adap-
tációs mintázatainak több perspektívából történő 
vizsgálatát és a különböző adatforrások kereszt-
validálását (CRESWELL–PLANO CLARK 2018). 
A szekvenciális dizájn előnye, hogy minden fázis 
eredményei informálják a következő fázis fókuszát 
és módszertanát, ami különösen fontos egy olyan 
kutatási területen, ahol a meglévő elméleti kere-
tek korlátozott prediktív erővel bírnak a specifikus 
kontextusban.

A kutatási stratégia három egymásra épülő fá-
zist foglal magában: először automatizált adatgyűj-
tés és vállalkozáskiválasztás, majd weboldalak 
szisztematikus tartalomelemzése, végül természe-
tes üzleti interakció-alapú attitűdvizsgálat. Ez a 

triangulációs megközelítés lehetővé teszi a digitá-
lis magatartás objektív mutatóinak, a webes jelen-
lét minőségének és a valós vállalkozói döntésho-
zatal szubjektív dimenzióinak egyidejű vizsgálatát, 
ezáltal átfogó képet nyújt a technológiaelfogadási 
paradoxonról.

A vizsgálat során kiindulási adatbázisként a 
Google Maps nyilvánosan hozzáférhető adatai ke-
rültek felhasználásra, mivel jelenleg ez számít a 
legszélesebb körű információforrásnak a vizsgált 
térségben aktív KKV-k köréről (TESLENOK et 
al. 2021, WASINO et al. 2021, DENDI et al. 2024, 
PHUANGSUWAN et al. 2024). Az adatgyűjtés 
2023 decemberében, automatizált adatkinyerési 
módszerrel – az Apify Google Maps Scraper esz-
köz felhasználásával – történt (1. ábra). A folyamat 
során a Google Places API segítségével az egyes 
üzleti profilokhoz tartozó információk – többek 
között kategóriák, felhasználói értékelések, földraj-
zi elhelyezkedés és egyéb metaadatok – szabványo-
sított formában kerültek rögzítésre. A lekérdezé-
sek előre definiált kulcsszavakra épültek, amelyek 
a gasztroturisztikai kínálat legjellemzőbb elemeit 
célozták meg a Balaton régióban: „borkóstoló”, „deg-
usztációs menü”, „főzőtanfolyam”, „pálinkakóstoló”, 
„sajtkóstoló” és „sörkóstoló”.

A kiválasztási kritériumok biztosították a ku-
tatási fókusz következetességét: (1) a Balaton 

1. ábra
A kutatási folyamat vizuális összefoglalása

Forrás: saját szerkesztés
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régióban valósul meg a program, (2) adott időben 
és helyen zajlik, (3) a vállalkozás aktív személyes 
részvételével történik, (4) ellenszolgáltatásért cse-
rébe. Ezek a kritériumok kizárták a passzív hely-
színbérleti szolgáltatásokat és a nagykereskedel-
mi értékesítést, miközben előtérbe helyezték a 
közvetlen fogyasztói élményeket. Az automati-
kus keresés 210 helyet azonosított, amelyek közül 
a manuális szűrés után 73 vállalkozás bizonyult a 
kutatási kritériumoknak megfelelőnek.

A kiválasztott vállalkozások weboldalainak tar-
talomelemzése során előre meghatározott kód-
rendszer került alkalmazásra, amely a weboldalak 
funkcionalitását és tartalmát egyaránt figyelem-
be vette. A kódolási folyamat manuálisan történt 
Excel táblázatban a konzisztencia biztosítása érde-
kében. Az online értékesítési technológia meglé-
te kizárólag akkor került megállapításra, amennyi-
ben a vállalkozás egyidejűleg rendelkezett online 
foglalási és fizetési funkcióval a weboldalán, mi-
vel a foglalási lehetőség önmagában nem jelent on-
line értékesítést.

A UX/UI (user experience – felhasználói él-
mény, user interface – felhasználói felület) minő-
ség háromszintű ordinális skálán került értéke-
lésre: hiányzó weboldal, funkcionális kialakítás, 
kiváló felhasználói élmény. További változók vol-
tak az információszolgáltatás részletessége (ho-
mályos, megfelelő, átfogó), a vizuális tartalom mi-
nősége (minimális/alacsony, közepes, magas) és 
az árazás átláthatósága (nem egyértelmű, részle-
ges, teljes). A foglalási lehetőségeket hat kategó-
riába soroltuk: nincs foglalás, érdeklődési űrlap, 
naptárnézetes rendszer, saját szoftver fizetéssel, 
harmadik féltől származó szoftver, valamint on-
line travel agency (OTA, online utazási iroda) olda-
lon történő értékesítés.

A kutatás metodológiai innovációja a termé-
szetes vállalkozói attitűdök valós idejű felmé-
rése volt egy online jegyértékesítési szoftvert 
fejlesztő startup értékesítési csapatának interak-
cióin keresztül. Ez a megközelítés lehetővé tette, 
hogy a vállalkozók spontán, nem befolyásolt re-
akcióit rögzítsük a technológiaelfogadással kap-
csolatban, így kerülve  el a hagyományos felmé-
résalapú kutatások társadalmielvárás-torzítását 
(PODSAKOFF et al., 2003). Az értékesítő csapat 
sztenderdizált megközelítése három lépésből állt: 
(1) e-mailes megkeresés semleges tárgymezővel 
(„együttműködési lehetőség gasztrovállalkozá-
sok számára”), (2) rövid, 1–2 perces telefonos kap-
csolatfelvétel a vállalkozás képviselőjével, amely 
során először az online foglalási gyakorlatról, 
majd az aktuális értékesítési problémákról érdek-
lődtek, (3) a beszélgetés végén került sor a tech-
nológiai megoldás bemutatására. Ez a struktúra 

biztosította a reakciók természetességét és a té-
mák sorrendiségének konzisztenciáját.

Az interakciók részletes jegyzőkönyvezése min-
den esetben megtörtént, beleértve a pontos idéze-
teket és a visszautasítás indoklásait. Az etikai meg-
fontolások során tisztázásra került, hogy a hívás 
piackutatási céllal történik, és a vállalkozások bár-
mikor megszakíthatták a kommunikációt. A ku-
tatásban részt vevő vállalkozások utólagos, írásos 
beleegyező nyilatkozatot tettek, amelyben hozzájá-
rultak adataik anonimizált módon történő kutatási 
célú feldolgozásához és publikálásához. A kutatá-
si célú felhasználás során minden személyazonosí-
tásra alkalmas információt anonim módon kezel-
tünk, összhangban a GDPR követelményeivel.

4. Eredmények

A vizsgált 73 balatoni gasztroturisztikai KKV di-
gitális magatartásának elemzése markáns para-
doxont tárt fel a digitális jelenlét minősége és az 
online értékesítési rendszerek adaptációja között.

4.1. A DIGITÁLIS JELENLÉT KOMPONENSEINEK 
ELEMZÉSE

Az UX/UI minőség elemzése megcáfolja azt a köz-
felfogást, hogy a vidéki mikrovállalkozások tech-
nológiailag elmaradottak. A 73 vizsgált vállalkozás 
közül 37 (51%) kiváló minőségű weboldallal rendel-
kezik, amely modern dizájnelemeket, intuitív na-
vigációt és mobiloptimalizált megjelenést foglal 
magában. További 30 vállalkozás (41%) funkcioná-
lis weboldalt működtet, míg 6 (8%) nem rendelke-
zik saját honlappal (2. ábra). A vizsgált mintában 
szereplő balatoni gasztroturisztikai vállalkozások 
döntő többsége rendelkezik digitális jelenléttel, 
azonban ennek funkcionális fejlettsége jelentős el-
téréseket mutat.

2. ábra
UX/UI dizájn minősége a vizsgált 

vállalkozásoknál

Forrás: saját szerkesztés



TURIZMUS BULLETIN XXV. évfolyam 4. szám (2025) – DOI: 10.14267/TURBULL.2025v25n4.330

Tanulmányok/Articles

A Google My Business (GMB) aktivitás2 erős piaci 
koncentrációt mutat. A feltöltött képek száma drá-
mai eltéréseket mutat: míg az átlag 226 kép per 
vállalkozás, a medián jelentősen alacsonyabb (57,5 
kép). Ez arra utal, hogy néhány rendkívül aktív 
vállalkozás húzza fel az átlagot az intenzív vizu-
álistartalom-megosztásával, míg a többség szeré-
nyebb képmegosztási hajlandóságot mutat (3. ábra). 
Fontos megjegyezni, hogy nem csak a tulajdonos, 
hanem bárki tölthet fel képet ezekre a felületekre, 
melyek így akár a látogatószámot is reprezentál-
hatják, vagy kiemelkedhetnek azok a szolgáltatók, 
akik komplex szolgáltatásportfólióval üzemelnek: 
a gasztroélmény mellett például szállást is kínál-
nak.

3. ábra
Képek megoszlása a GMB felületen (db)

Forrás: saját szerkesztés

4. ábra
Értékelések számának megoszlása a vizsgált 

vállalkozásoknál (db)

Forrás: saját szerkesztés

Az értékelések eloszlása hasonló koncentrációs 
mintázatot követ: az átlag 154 db értékelés, de a 
medián csak 66 db, ami jobbra ferdült eloszlást 
jelez. Az értékelések számában feltárt minimum 
21, maximum 1115-ös szélsőértékek azt mutatják, 
hogy míg a legtöbb vállalkozás szerény online 

2  A Google My Business (GMB, Google Cégem) aktivitás minden olyan tevékenység, amit adott vállalkozás a Google-fi ókjában végez 
azért, hogy a vállalkozás jobban látható legyen a Google felületein, és a felhasználók könnyebben kapcsolatba léphessenek vele.

bevonódással (engagement) rendelkezik, néhány 
szereplő kiemelkedő pozíciót foglal el a digitális 
térben (4. ábra).

4.2. ONLINE ÉRTÉKESÍTÉSI TECHNOLÓGIÁK 
ALKALMAZÁSA

Az online foglalás és fizetés használata hozta a ku-
tatás legmeglepőbb eredményét. A 73 KKV közül 
mindössze 4 (5,5%) alkalmaz teljes körű online ér-
tékesítést (5. ábra). Ez az arány nemzetközi össze-
hasonlításban drámaian alacsony: a nyugat-euró-
pai gasztroturisztikai átlag körülbelül 30%, mely 
szinttől a balatoni régió jelentősen elmarad.

5. ábra
Online értékesítési technológiák alkalmazása

Forrás: saját szerkesztés

57 vállalkozás (78%) egyáltalán nem biztosít on-
line foglalási vagy fizetési lehetőséget, kizárólag a 
hagyományos offline csatornákra (telefonos vagy 
e-mailes megkeresés) hagyatkoznak. A fennmara-
dó 12 vállalkozás (16%) valamilyen részleges online 
megoldást alkalmaz: érdeklődési űrlapokat, har-
madik féltől származó foglalási rendszereket vagy 
naptárnézetes megoldásokat. Az online fizetési le-
hetőségek még kritikusabb helyzetet mutatnak: 
93% (68 vállalkozás) nem biztosít elektronikus fi-
zetési opciókat.

4.3. TECHNOLÓGIAELFOGADÁSI ATTITŰDÖK ÉS 
DÖNTÉSI MOTIVÁCIÓK

Az elemzés négy markánsan különböző attitűd-
kategória azonosítását teszi lehetővé, amelyek túl-
mutatnak a hagyományos adoptáló vs. elutasító
kettősségen. Az online módon nem elérhető vállal-
kozások (38 vállalkozás, 52%) háromszori megke-
resést követően sem reagáltak, ami kombinációja 
lehet a szezonális működésnek, a kommunikációs 
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akadályoknak és a passzív ellenállásnak (6. ábra). 
Az online értékesítési technológiát elutasító vállal-
kozások (18 vállalkozás, 25%) kategorikusan visz-
szautasították az online értékesítési lehetősége-
ket, azonban ez különböző indokok és motivációs 
struktúrák mentén történt.

6. ábra
Online értékesítési technológia elfogadása

Forrás: saját szerkesztés

A legmeglepőbb eredmény az online értékesítési le-
hetőségekre nyitott vállalkozások magas aránya (13 
vállalkozás, 18%), akik érdeklődést mutatnak az 
online értékesítés iránt, de még nem vezettek be 
ilyen rendszereket. Ez a legnagyobb szegmens cá-
folja azt a feltételezést, hogy az online értékesí-
tés hiánya elsődlegesen technológiai ellenállásból 
eredne. Az online értékesítési lehetőségekre nyitott, 
aktív értékesítők (4 vállalkozás, 5%) már alkalmaz-
zák az online foglalási és fizetési megoldásokat.

Az elutasító vállalkozások (18 vállalkozás) mé-
lyebb elemzése öt különböző logikai keretet és mo-
tivációs struktúrát tárt fel. (1) Szezonális működési 
korlátok (4 vállalkozás): „Csak kérésre és évente egy-
szer nyitunk a közönségnek” (borászat – északi part). 
Ez a csoport gazdasági racionalitásra hivatkozik, 
ahol a korlátozottan elérhető szolgáltatások nem 
indokolják a rendszerbevezetés költségeit. „Évente 
csak pár alkalommal tartunk ilyen eseményt, így nem 
éri meg rendszert építeni rá” – ez a logika több vál-
lalkozásnál is megjelent. (2) Személyes kapcsolatok 
prioritása (6 vállalkozás): „Szeretjük ott helyben, sze-
mélyesen rendezni a dolgokat, nem szeretnénk ennél 
jobban digitalizálódni” (kis borászat tulajdonosa). Ez 
a legnagyobb elutasító alcsoport az autentikus él-
mény biztosítását és a közvetlen ügyfélkapcsolatok 
megőrzését helyezi előtérbe. A digitalizációtól való 
félelem esetükben nem a technológia használatával 
összefüggő félelemből ered, hanem az aggodalom-
ból, hogy a vállalkozás elveszíti az emberi arcát. (3) 
Működési rugalmasság megőrzése (5 vállalkozás): 
„Nem szeretnénk a telefonon kívül másra időt fordíta-
ni. Rövid, dinamikus nyitvatartással dolgozunk, ami-
kor nyitunk, meg is telik” (borászat vezetője). Ez a 

vállalkozói kör elsősorban a korlátozott erőforrá-
sok és a rugalmasan változó működési struktúrák 
miatt nem alkalmaz online értékesítési rendszere-
ket. Számukra a gyors alkalmazkodás és a szemé-
lyes kontroll fontosabb szempont, mint a technoló-
giai hatékonyság. (4) Alternatív bevételi modellek 
alkalmazása (5 vállalkozás): „A legtöbb rendezvé-
nyünk ingyenes, a bevétel a fogyasztásból származik. 
A zártkörű eseményekre pedig online jegyet árulunk 
a webshopban” – fogalmazott egy borbár vezetője. 
Ezek a szereplők tudatosan kialakított, jellemzően 
hibrid értékesítési stratégiát működtetnek, és nem 
érzik indokoltnak a jelenlegi gyakorlatuk megvál-
toztatását. (5) Általános digitális ellenállás (4 vál-
lalkozás): „Köszönjük, de nem szeretnénk ezzel foglal-
kozni.” Ez a legkisebb, de leghatározottabb csoport 
kategorikus elutasítást tanúsít, ami gyakran gene-
rációs vagy világnézeti különbségeket tükröz.

Az online értékesítési lehetőségekre nyitott, de nem 
aktív vállalkozások (28 vállalkozás, 38%) alkotják 
a kutatás egyik legfontosabb felfedezését. Ennek 
a legnagyobb szegmensnek az eredményei ellent-
mondanak annak a feltételezésnek, hogy az online 
értékesítés hiánya elsődlegesen technológiai ellen-
állásra vezethető vissza. Jellemző reakcióik árnyalt 
képet mutatnak. A „Márciusban lesz időm vele fog-
lalkozni” (pálinkaház vezetője) válasz a szezonális 
üzletmenet és a prioritások időbeli ütközésére utal. 
Az „Érdekel, küldjetek emailben információt» választ 
követően azonban gyakran megszakad a kommu-
nikáció. Ilyenkor a „nem kaptam emailt, nem jó most, 
küldjék újra” reakciók után a második megkeresés 
már nem hoz választ. Ez a mintázat az érdeklődés 
és a tényleges megvalósítás közötti jelentős szaka-
dékra utal. A vállalkozók intellektuálisan megértik 
az online értékesítés előnyeit, azonban a gyakorlati 
megvalósítás komplexitása, erőforrásigénye gyak-
ran meghaladja kapacitásaikat. Ez nem passzív el-
lenállás, hanem aktív erőforrás-allokációs döntés.

4.4. A DIGITÁLIS JELENLÉT ÉS AZ ÉRTÉKESÍTÉS 
KAPCSOLATÁNAK ELEMZÉSE

A kutatás újabb, másik meglepő eredménye a di-
gitális funkciók tudatos szeparációja. A 37 kiváló 
UX/UI minőségű vállalkozás közül csak 4 (11%) al-
kalmaz online értékesítést, míg 33 (89%) kizárólag 
marketing és kommunikációs célokra használja fej-
lett digitális platformjait. A funkcionális weboldal-
lal rendelkező 30 vállalkozás közül egyetlen egy 
sem alkalmaz teljes körű online értékesítést. Ez az 
eredmény alapvető ellentétben van a mainstream 
technológiaelfogadási modellekkel. Az eredmé-
nyek arra utalnak, hogy a vállalkozások tudatosan 
választják szét a kommunikációs és a tranzakci-
ós funkciókat, ami a szelektív digitalizáció egyik 
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tipikus mintázata. Az online értékesítési lehetőségek-
re nyitott, aktív értékesítők (4 vállalkozás) minden di-
gitális paraméter tekintetében drámaian felültelje-
sítenek. Átlagos értékelésszámuk 289,75, ami közel 
kétszerese a nem értékesítő vállalkozások 144,78-as 
átlagának. A feltöltött képek számában még mar-
kánsabb az eltérés: az online értékesítők átlagosan 
508,25 képet töltenek fel, míg a nem értékesítők csak 
209,44-et. Ez az adatpár arra utal, hogy az online 
értékesítés nem izolált technológiai döntés, hanem 
átfogó digitális stratégia része. Az online értéke-
sítést alkalmazó vállalkozások általában professzi-
onális, átgondolt digitális jelenlétet tartanak fenn.

5. Következtetések

A tanulmány a gasztroturisztikai mikrovállalkozá-
sok digitális magatartásában azonosított paradoxon 
mélyebb megértését célozta, ahol a fejlett digitá-
lis jelenlét és az online értékesítés alacsony alkal-
mazása közötti szakadék alapvető kérdéseket vet 
fel a digitális adaptáció folyamataival kapcsolat-
ban. A kutatás során 73 balatoni gasztroturisztikai 
KKV gyakorlatát vizsgáltuk háromlépcsős mód-
szertani megközelítéssel: automatizált adatgyűjtés-
re épülő webes adatelemzéssel, weboldalak tartal-
mi vizsgálatával, valamint természetes értékesítése 
interakciók elemzésével. Fontos megjegyezni, hogy 
a vizsgálat célzottan a digitális jelenlét és az online 
értékesítés adaptációja közötti összefüggéseket vizs-
gálta, a tényleges üzleti eredményesség vagy a vá-
sárlói elégedettség mérésére nem terjedt ki.

A kutatás egyik legjelentősebb megállapítá-
sa a képesség–elfogadás rés (capability–adoption 
gap) azonosítása volt: noha a vizsgált vállalkozá-
sok 92%-a fejlett digitális jelenléttel bír, csupán 
5,5%-uk alkalmaz online értékesítési megoldáso-
kat. Ez a 17:1 arány egyértelműen jelzi, hogy a di-
gitális kompetencia nem jár együtt automatiku-
san az értékesítési rendszerek adaptációjával. Az 
eredmények arra utalnak, hogy a digitális adap-
táció nem lineáris folyamat, hanem tudatos funk-
cionális szeparáció, ahol a vállalkozások straté-
giailag elkülönítik a marketing és az értékesítési 
funkciókat. Ugyanakkor óvatosságra int, hogy ez 
a mintázat vajon mennyire általánosítható más 
szektorokra vagy régiókra, mivel a vidéki gaszt-
roturizmus specifikus jellemzői – szezonalitás, 
kislépték, értékalapú pozicionálás – jelentős sze-
repet játszhatnak. A megfigyelt mintázat a TOE–
modell (Technology–Organization–Environment, 
Technológia–Szervezet–Környezet) keretében ér-
telmezhető leginkább, ami rávilágít arra, hogy az 
adaptációt egyszerre befolyásolják technológiai, 
szervezeti és környezeti tényezők.

A technológiai dimenzióban a fő akadályt az 

online fizetési és az integrált foglalási rendszerek 
hiánya jelenti. A szervezeti dimenzióban a szezon-
ális működés, a korlátozott humánerőforrás és az 
autentikus, személyes kapcsolatok megőrzésére tö-
rekvő vállalkozói attitűdök dominálnak. A környe-
zeti dimenzióban a turisztikai piac szerkezete, a 
régió kulturális sajátosságai és a fogyasztói elvá-
rások kettőssége határozza meg az adaptáció mér-
tékét. E három tényező együttesen magyarázza, 
hogy a technológiai fejlettség ellenére miért ma-
rad alacsony az online értékesítési funkciók integ-
ráltsága.

A kutatás egyik legmeglepőbb felfedezése on-
line értékesítési lehetőségekre nyitott, de nem aktív 
vállalkozások magas aránya (38%), ami cáfolja azt a 
sztereotípiát, hogy a technológiai lemaradás elsőd-
legesen ellenállásból ered. A vállalkozások reakci-
óiból azonban nem állapítható meg, hogy ezek az 
akadályok strukturális korlátok vagy az elutasítás 
racionalizált formái. A kutatás során nem vizsgál-
tuk a tényleges bevezetési folyamatot, és nem kö-
vettük az online értékesítést alkalmazó vállalkozá-
sok tapasztalatait.

A valós idejű értékesítési interakciók elemzé-
sének módszertani újítása lehetőséget adott a vál-
lalkozói reakciók spontán regisztrálására, ugyan-
akkor ennek az eljárásnak is megvannak a maga 
korlátai. A megkeresés konkrét üzleti környezete 
befolyásolhatta a válaszadók reakcióit, miközben 
a választ nem adó vállalkozások (25%) motivációi 
feltáratlanok maradtak. További korlátozó tényezőt 
jelent, hogy a vizsgálat egy adott időpontban zaj-
lott, így nem tudta követni sem az esetleges atti-
tűdváltozásokat, sem a szezonális dinamika hatá-
sait. A vizsgálati helyszín (Balaton régió) regionális 
sajátosságai szintén behatárolják az eredmények 
általánosíthatóságát, különösen nemzetközi kont-
extusban. Elméleti szempontból a funkcioná-
lis szeparáció és a szelektív adaptáció koncepció-
ja ígéretes új irányt kínál a KKV-k digitalizációs 
kutatásában. A vállalkozói döntéshozatal mélyebb 
megértéséhez ugyanakkor szükség lenne a vezetői 
stílus, a szervezeti kultúra és az értékalapú moti-
vációk kutatásba való bevonására is.

Az ágazati stratégiai implikációk három fő irányt 
jelölnek ki. Turizmusfejlesztési szempontból a szeg-
mentált támogatási programok szükségessége nyil-
vánvaló, különös tekintettel a nyitott szegmens 
bevezetést célzó támogatására. A technológiai fej-
lesztés területén rugalmas, moduláris megoldások 
szükségesek, amelyek kompatibilisek a KKV-k mű-
ködési sajátosságaival. Desztinációs menedzsment 
szempontból koordinált, többszintű megközelítés 
indokolt, ami túlmutat az egyéni vállalkozások tá-
mogatásán. Azonban ezek az ajánlások a vizsgált 
minta korlátain belül értelmezendők, és a vizsgált 
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kihívások más turisztikai térségekben eltérő straté-
giai válaszokat igényelhetnek.

A nemzetközi összehasonlítás szélesebb per-
spektívába helyezi a Balaton régió lemaradását: a 
nyugat-európai 30%-os és a közép-európai 18%-os 
átlaghoz képest az 5,5%-os arány jelentős fejleszté-
si szükségleteket jelez. Ugyanakkor a magyar ur-
bánus átlagérték (23%) azt mutatja, hogy a lema-
radás nem országspecifikus jellemző, hanem a 
vidéki strukturális tényezőkből fakad. Ez felveti a 
kérdést, hogy mennyire determinálnak a területi 
különbségek, és milyen mértékben befolyásolható-
ak ágazati beavatkozásokkal.

A jövőbeli kutatási irányok között hosszútávú 
vizsgálatok segíthetnek megérteni az adaptációs 
folyamatok dinamikáját, különösen a generációvál-
tás és a külső sokkok hatását. A kultúrák közötti 
összehasonlítások feltárhatják a paradoxon univer-
zalitását, míg a beavatkozásos kutatások tesztel-
hetik a támogatási programok hatékonyságát. A 
jövő kutatásai számára különösen ígéretes irányt 
jelenthet annak vizsgálata, miként képesek a kis- 
és középvállalkozások beépíteni működésükbe 
a mesterséges intelligenciát és az automatizációs 
technológiákat. Érdemes lenne továbbá mélyebben 
elemezni, hogyan alakítja a fogyasztói döntéseket 
és az elégedettséget a vásárlói útvonal, valamint az 
online és az offline értékesítési csatornák közötti 
egyensúly. Az ilyen vizsgálatok várhatóan új, gya-
korlati szempontból is értékes eredményeket hoz-
hatnak.

Az általános következtetések levonásakor in-
dokolt az óvatosság, hiszen a Balaton térségének 
sajátos adottságai – a turizmus központi szere-
pe, az idényjellegű működés és a mélyen gyöke-
rező kulturális hagyományok – jelentős mérték-
ben befolyásolhatják az eredmények értelmezését. 
A vizsgálat nem foglalkozott részletesen a makro-
gazdasági környezet, a szabályozási feltételek és a 
különböző támogatási programok hozzáférhetősé-
gének hatásaival, pedig ezek a tényezők meghatá-
rozó szerepet játszhatnak a technológiaadaptációs 
döntésekben. Elképzelhető, hogy a feltárt digitális 
paradoxon más térségekben eltérő módon jelenik 
meg, ezért elengedhetetlen a jelenség további em-
pirikus megerősítése és összehasonlító elemzése.
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