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1. Bevezetés

Az Y-generacid egyre inkabb meghatarozd szerepldje a turizmusnak. Ingerkiiszobiik
azonban magas, egyre nchezebb Oket elérni a hagyomanyos médiumokon keresztiil,
lojalitasuk csak nehezen alakul ki, mindekozben a desztinaciok kozotti verseny egyre
intenzivebb a fiatalokért. Ilyen kornyezetben olyan innovativ ¢s hatékony
marketingkommunikacios eszkozre van sziiksége egy turisztikai desztinacionak, ami
képes megszolitani a fiatalokat, és elkotelez6désre birni Oket. A megoldast egy olyan régi-
uj modszer jelentheti, ahol alacsony a reklamzaj, az események nagyrésze tudat alatt
zajlik, és a felhasznald is Oriil, ha részese lehet a folyamatnak és mindek6zben csak
jatszik: ez a gamification. A gamification a jatékelemek felhasznalasat jelenti jatéktol
eltérd kornyezetben. A gamification alapt alkalmazasok hatdsat tovabb fokozza a
kiterjesztett valosag (a tovabbiakban AR az angol augmented reality utan) hasznalata. Az
AR egy olyan technikai megoldas, ami egy mobileszkdz kamerdjanak segitségével a valos

képre virtualis tartalmat vetit.

A szakdolgozat els6dleges célja, hogy bemutassa azt az egyeldre kihasznalatlan, de nagy
potencialt, ami a gamification, és ehhez kapcsoléddan az AR alkalmazasdban rejlik a
turisztikai desztinaciok szamara. A dolgozat bemutatja azokat a nemzetkozi példakat,
ahol mar sikeresen alkalmaztak a gamification-t, illetve a Kkiterjesztett valosagot a

turizmusban.

A dolgozat elején az infokommunikacids technologia és a turizmus mar évtizedek oOta
tartd kapcsolatarol, fejlodéseérdl talalhatok gondolatok, majd eljutva a XXI. szazadig és a
technologiai innovaciok jelenkoraig taldlkozhatunk azokkal a leghjabb IT
megoldasokkal, amik a turizmusra is nagy hatéassal lehetnek, mint példaul a gamification

¢s a kiterjesztett valdsag.

Ezutan az alapfogalmak tisztdzasat kovetden egy szakirodalmi 6sszefoglalot lehet olvasni
a gamification és a kiterjesztett valosag alkalmazasarol a korai id6ktdl kezdve egészen a
2017-es évig. Az ezekben felmeriilé problémakat tovabb gondolva, atiiltetve a magyar

kornyezetbe fogalmazddtak meg a primer kutatas kérdései.

A kutatas legfontosabb kérdése, hogy hogyan hatnak a gamification és az AR alapu
turisztikai mobilalkalmazasok egy adott desztinacid latogatdsi szdndékdra. Egyrészt
vizsgalandd, hogy egy gamification és/vagy AR-re épiild mobilalkalmazas 6nmagaban
mennyire teszi vonzdva az adott desztindciot, masrészt, hogy egy ilyen alkalmazas milyen
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tobbletet tud nyujtani, eredményez-e lojalitast, nyjt-e nagyobb ¢lményt a megszokottnal.
Kérdés tovabba, hogy mik azok a motivacids és emberi tényezOok, amik a hasznalati

szandékot befolyasoljak.

A kutatdshoz egy kvalitativ rész fokuszcsoporttal és mélyinterjukkal, és egy kvantitativ
rész tartozik kérdéives megkérdezéssel. A mélyebb megértéshez, a kiilonbozo
vélemények, attitidok feltarasdhoz, a témahoz viszonyulas felkutatasdhoz
fokuszcsoportos, illetve mélyinterjis kutatds szolgdl, mig a szadmszerisithetd
visszajelzések, gyakorisagok, Osszefiiggések vizsgalatit a kérddives kutatds segiti a

gamification és az AR témdjaban.

A kvalitativ kutatas alkérdései koz¢ tartozik, hogy mennyire alkalmas egy gamification
alapu alkalmazas az informacidszerzésre, adott desztinacid felfedezésére, az érdeklodés
felkeltésére, szocializaciora, szorakoztatdsra. Valamint mennyire alakul ki lojalitds a
felhasznalokban, milyen esetben hajlandoak elutazni a jaték miatt, vagy utazasuk sordn

mennyire érdekli ket egy ilyen alkalmazas.

A kvantitativ kutatdsban tobbek kozott olyan hipotézisek fogalmazodtak meg, hogy a
kiilfoldi és belfoldi turistdk véleménye kozott van eltérés a gamification és az AR
megitélése tekintetében, a varosfelfedezis jatékok szimpatikusak a turistak szamara, ezek
a tipusu jatékok a hagyomanyos idegenvezetés alternativajat jelentik, valamint elsédleges
motivaciot jelenthetnek egy utazds soran. Tovabba olyan feltevések szerepelnek a
kutatasban, miszerint a turisztikai alkalmazas hasznalatanak korabbi tapasztalata, az
innovacio elfogadas gyakorisaga, €s altalaban a jatékokkal vald jatszas gyakorisaga
hatassal van a gamification és az AR alapu varosfelfedezds jatékok megitélésére,

hasznalati kedvére.



2. Az infokommunikacios technoldgia és a turizmus kapcsolata

Nem kell ma mar bizonyitani, hogy az Internet megvaltoztatta, és jelenleg is folyamatosan
formalja az egész vilagot, ez aldl a turizmus iparaga sem kivétel. Ebben a fejezetben
bemutatasra keriil az infokommunikacios technologia (az angol information and
communications technology forditasa, a tovabbiakban: ICT) hatdsa a turizmusra a
kezdetektdl napjainkig elsédlegesen Buhalis-Law (2008) és Law et. al. (2014) mivei

alapjan.

2.1. Az ICT és a turizmus kapcsolatanak rovid torténete

Ma mar konnyili megallapitani, hogy a turizmus és a technologia egyiitt fejlédik, de azt
nehéz megitélni, hogy honnantdl lehet szamolni az ICT tényleges hatdsat a turizmusra.
Globalis szinten megkdzelitdleg a 70-es évekre tehetd az az idépont, amikortol egyiitt
lehet beszélni ICT-rdl és turizmusrdl. Ekkor jelentek meg az els6 szamitdgéppel vezérelt
foglalasi rendszerek (Computer Reservations System — CRS), majd a 80-as években a
globalis elosztasi rendszer (Global Distribution System — GDS). A kovetkez6 valtas az
Internet megjelenése volt, aminek elterjedése a 90-es években tortént meg. 2000-t6l
hoditotta meg a teret a Web 2.0, avagy a felhasznalok altal generalt tartalom vilaga. 2010-
td] pedig a Web 3.0 korszakat éljiik, a megosztas-alapu gazdasag korat, ahol a fizikai és

a digitalis vilag 6sszemosodik.

Mindezen tényezOk egy paradigmavaltast eredményeztek, a turizmus ipardgaban
megvaltoztak a vallalati stratégiak, az tizleti gyakorlatok és az egész ipari szerkezet is. Az
ICT lett az egyik f6 szempont a versenyképességben mind a turisztikai vallalatoknal,
mind a desztinacidknal. Néhany fontos példa, amit jelentésen megvaltoztatott az ICT
fejlédése: hatékonysag, disztribucid, arazas, fogyasztoi interakcid. A hatékonysag javult,
mert a folyamatok gépesitésével csokkentek a kdltségek, az informatika és internet pedig
lehetove tette, hogy barmely két vallalat kapcsolatba keriiljon egymassal, igy sokkal
sz¢élesebb értékesitési haldozatok johetnek létre. Az ICT segitségével johetett létre a
dinamikus 4razas, vagyis azonos, vagy kozel azonos szolgaltatast eltéré aron lehet
értékesiteni, igy maximalizalni a nyereséget. A fogyasztok pedig eddig nem latott
mértekli hatalommal ¢és befolydssal lettek felruhdazva az egymaskozti (C2C) és

szervezettel valo (C2B) kommunikacid révén. Lathato, hogy a menedzsmentnek és a



marketingnek is 0j szemléletre volt sziikség, hogy versenyben tudjon maradni ebben a

turbulens kérnyezetben.

A kovetkezo 3 alfejezetben részletesebb betekintést kapunk a turizmus egyes teriileteibe,

amire jelentds hatéssal volt az ICT az elmult néhany évtizedben.

2.2. A kereslet és kinalat valtozasa

Az ICT utan a turizmus volt az a szektor, amely a legnagyobb mértékben kezdte meg az
online értékesitést. Ez még a szervezetkozi (a tovabbiakban B2B, az angol business to
business utdn) piacokra is igaz volt. (E-business Watch, 2005) Habar a teljes
értékesitésnek — ami jelen esetben tartalmazza az utazashoz kapcsolodd kozvetitdk
szolgaltatasainak koltségeit is — még mindig a nagyobb része offline mddon torténik,
egyértelmil a trend, hogy ez egyszer meg fog fordulni. 2013-ban globélis szinten tobb
mint 2200 milliard dollart regisztraltak turisztikai koltésként, melynek 25%-a tortént
online értékesités soran, és az eldrejelzések szerint 2017-ben mar 28-30% lesz ez az
arany. (Euromonitor, 2014) Ez az arany ugyan kevésnek tlinhet, de az UNWTO Aaltal
meghatarozott éves turisztikai koltés — ami 2015-ben 1260 milliard dollar volt — csak a
kiilfoldre iranyulo koltéseket veszi figyelembe, és nem szamol az 5-6 milliard belfoldi
turistaval, akiknek koltéseit is beleszamitva az Osszeg eléri a 2200 milliard dollart
(UNWTO, 2016). A belfoldi turistdk legfébb motivacidja pedig a csalad, baratok
latogatasa, aminek koltései nehezen kimutathatok, és nem is lehet ezzel kapcsolatban
online értékesitésrél beszélni. Ha kivennénk tehat az Euromonitor eldrejelzésébdl a
belfoldi turizmusra forditott kiadasokat, akkor valoszintileg jéval magasabb szintet érne

el az online értékesitések aranya.

Azonban ha csak az utazdshoz kapcsolatos foglalasokat vessziik alapul, akkor mar az
online penetraci6 aranya sokkal magasabb: 2017-re az utazashoz kozvetlentil kapcsolodo
szolgaltatdsok online foglalasanak aranyat Eurdpaban 52%-ra josoljak, amit Amerika
kovet 45%-kal, majd Azsia és Oceénia térsége 37%-kal, és végiil Latin-Amerika 27%-
kal (Gasdia-Juman, 2016). Globalis szinten ez a mutatd nem lett meghatarozva, de mivel
ezek a régiok jelentik a legnagyobb turisztikai piacokat, 6k fogjak leginkabb

meghatarozni az atlagos értéket.

Magyarorszagon el kell kiiloniteniink a fovarosi és a vidéki szalloddk piacat, ugyanis



nagy kiilonbségek fedezhetdek fel. Az online foglalasok tobb, mint fele online
kozvetitokon keresztiil tortént 2013-ban vidéken, ami még mindig sokkal kisebb arany

Budapesthez képest. (BDO, 2014)

2.3. A fogyasztéi magatartas valtozasa

Az ICT lehetové teszi, hogy a fogyasztok pontos €s megbizhaté informacidhoz jussanak,
leegyszerlisodik a foglalas folyamata, ezaltal az sokkal gyorsabb is lesz. Az informatikai

lehetdségeket kihasznalva nd a szolgéltatas szinvonala, nd a vendégelégedettség is.

A fogyasztok a gyors és megbizhato informéciok elérhetdsége miatt jol értesiiltek, sokkal
tobb ismeret birtokdban vannak, mint kordbban. Nem szeretik a tomeget kovetni,
szeretnének minél inkabb személyre szabott szolgaltatasokat, és a sajat egyedi igényeiket
kielégiteni, ondllosodni. Ha utazédsrol van szo, maguknak allitjak 0ssze a csomagot,
maguk tdjékozodnak az utazassal kapcsolatban. A felgyorsulo vildgban egyre inkabb
szerepet kap az id6. A modern vendég nem hajland6 varni, azonnal akar cselekedni. A
vallalatoknak mindig és mindenhol kénnyen elérhetonek kell lennie, valamint gyorsan fel
kell ismernie az igényeket és személyre szabott, valos idejli, modern szolgaltatast nyujtani
a vevoknek. Egyre inkabb jellemzdvé valik az ,,edutainment”, vagyis a tanulds és
szorakozas Otvozete (az angol education és entertainment szavakbdl). Mig korabban
jellemzden csak pihenés volt a f6 motivacidja a turizmusnak, ma mar inkabb az aktiv

turizmus, az ismeretszerzés jelenti a kikapcsolddast.

Az internet segitségével mar nem csak a szolgaltatoktol, desztinacioktol lehet kozvetlentil
rengeteg informaciot szerezni, de kozvetett mdédon mas fogyasztoktol is. A fogyasztok
jellemzdéen mar nem az utazasi iroddkon keresztiil foglalnak, hanem maguknak intézik
azt. Szallast foglalnak, repiildjegyet vesznek, programokat keresnek maguknak, tehat

egyre inkébb 6nallosodnak.

Az informacidkeresés folyamatat is egészen mas kontextusba kell helyezniink, ha az ICT
szemiivegén keresztiil néziink a turizmusra. Az internet segitségével csokkenthetjiik a
kockazatot, hiszen minden sziikséges informaciot beszerezhetiink és az észlelt mindség
1s no ezaltal. A fogyasztok egyre inkabb fiiggetlenebbé és tudatosabba valnak. Az arak
Osszehasonlitdsa is egyre jellemzdébb, hiszen erre az internet eldtt nemigen volt lehetdség,

vagy csak nehezen volt kivitelezhetd. De nem csak a kockazatot csokkentheti az internet,



hanem a foglaléssal toltott id6t is. Az azonnali véalaszolas lehetdségével pedig a fogyaszto

elégedettebb lesz, ami hiiséghez is vezethet.

A legajabb trendek szerint a fogyasztok tobb eszkozt (TV, mobil, laptop, stb.) hasznalnak
egyszerre, hogy az informaciokhoz hozzajussanak, valamint jellemzd, hogy az elsé
impulzusnadl a mobiltelefon jatssza a fOszerepet, majd a keresés attevédik a
szamitogépekre, tabletekre. A vallalatoknak ezért fel kell késziilnie arra, hogy minden

platformra sziikséges optimalizalnia a tartalmait. (Euromonitor, 2014)

Habar az internet hasznalata mara egyre szélesebb korokben elterjedt, kiilonbségek
figyelhetdek meg példaul a kiilonb6z6 generaciok internethasznalati szokdsaiban.
Altalanossagban elmondhat6, hogy minél fiatalabb generacidhoz tartozik a fogyaszto,

annal aktivabban hasznalja az internetet. (Xiang et. al., 2015)

Ha a fogyaszt6 Ggy érzi, hogy kevés a személyre szabott eleme a szolgaltatasnak, nem
érzi azt biztonsagosnak, vagy sok iddt felemészt a vasarlasi folyamat, akkor nagyobb

eséllyel nem jon 1étre a vasarlas.

Kritikus teriilete az online vasarlasoknak a biztonsag. A kezdetekben a félelmet még az
ismeretlen okozta, az emberek nem merték az akkor teljesen Uj rendszernek szamitod
bankkartyas fizetést hasznalni. Aztan, ahogy elterjedt a technoldgia és egyre tobben
kezdték el hasznalni, ugy egyre inkabb hattérbe szorult a biztonsag megkérddjelezése,
hiszen nagyon ritka volt a negativ tapasztalat. A szerzd tapasztalata szerint napjainkban
ujra eldkeriilt a probléma, és egyre tobben vonjak kétségbe az internetes bankkartyas
fizetések biztonsagat, hiszen a kiilonb6z6 keresdoldalak, kozdsségi oldalak, vagy
barmilyen oldal, ami adatot gytjjt, szinte tud mindent a felhasznalordl és ez az észlelt
kockéazatot nagymértékben noveli. Ezért jellemz0 még manapsdg is sokakndl az a
magatartas, hogy az internetet csak informdaciokeresésre hasznaljak, de a vasarlas mar
offline médon fog megtorténni. Azonban a turisztikai szolgéaltatoknal ezt nehezebb
megtenni, hiszen a legtobb szallast eldre ki kell fizetni online, a repiildjegyeket szintugy,
stb. A vallalatoknak bizalmat kell sugaroznia a vevdinek, hogy 0sztondzzék Oket a
vasarlasra, hiszen az online fizetés €s az eldre fizetés is (ami a szolgaltatdsok sajatossaga)

nagy kockazatot jelent szamukra.

Napjainkban kiemelt fontossdga van a ko6zosségi médianak egy szolgaltatas
megitélésében. A tudatos fogyasztok nem csak a vallalati oldalt ismerik, hanem a tobbi

fogyasztd véleményét is figyelembe veszik. Olyannyira, hogy kutatasok szerint ma mar
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egy szalloda vagy étterem értékelése az interneten fontosabb dontési tényezd, mint az ar.
A vélemények lehetnek pozitivak és negativak is egyarant. A pozitiv véleménnyel nem
szokott gond lenni, a negativval annal inkabb. Az internet és a kozosségi média lehetové
tette, hogy masodpercek alatt megoszthatjuk a véleményiinket akar név nélkiil, ezért azt
a legtobben nem félnek kinyilvanitani. Mara mar kilon részleg dolgozik a
vendégpanaszok professzionalis kezelésén az online térben, hogy Osszekdsse a
menedzsmentet a fogyasztokkal. Sokszor nem feltétleniil van igaza a véasarlonak, ezért is
érdemes minél gyorsabban reagalni a felmeriild panaszra, hiszen a fogyasztoi vélemények

¢s az arra adott reakciok is alakitjak a vallalatrol kialakult képet.

Fontos még kiemelni a dontési lehetOségeket, mint a kindlati oldal soksziniiségét.
Korébban néhany nagyvallalat volt ismert, akikhez bizalommal fordultak a fogyasztok,
azonban az internettel elérhetové valtak a kisebb szolgaltatok is. Ezek méretiiknél fogva
kiszolgalhatjak a sajatos igényeket, sokkal kevésbé arulnak tomegtermékeket. Azonban
a sok lehetdségnek van arnyoldala is. Az informacidk siirtijében sokkal nehezebben tud
donteni az ember, hiszen sokkal tobb a termék, szolgéltatds és sokkal tobb a
terméktulajdonsag is, ami az 6sszehasonlitas alapjat képezi. Ennek a kikiiszobolésében
segithet az un. ajanlo rendszer, ami 1ényegében egy dontéstamogatasi rendszer. Megadjuk
a preferencidinkat a gépnek és az a korabbi hasonl6 érdeklddésii fogyasztonak a vasarlasai
alapjan ajanl alternativakat. Ennél azonban sokkal kifinomultabb mddszerekkel
dolgoznak a kiillonbozdé keresOmotorok, kozosségi oldalak. Eltarolnak a fogyasztorol
minden adatot, és azok alapjan automatikusan a szamukra legkedvezdbb ajanlatot fogja
felkinalni. Ennek azonban szintén vannak korlatai, ha példaul nem kovetkezetesen
hasznaljuk a kiilonb6z6 felhasznaloi fiokokat, vagy ha egy eszkozt tobben is hasznalnak,

vagy tobb eszkozt egy valaki hasznal.

Szintén fontos megemliteni, hogy az ICT fejlédésével egyre tobb informaciot tudhatunk
meg a fogyasztokrol, azok szokasairdl, demografiai sajatossagaikrol. Ez a rengeteg adat,
az un. Big Data segitheti a vallalatokat abban, hogy személyre szabottabb, magasabb
mindségli szolgaltatast nyujtsanak és jobban tudjanak kategorizalni, szegmentalni.
Régota kérdés volt a marketingkommunikéacioban, hogy hogyan tudnank a megfeleld
terméket a megfeleld fogyasztoknak kozvetiteni, erre ad egy megoldast az Internet az
adattarold programok kozremiikodésével. A fogyasztok hajlanddak megosztani a
személyes adataikat a jobb mindségii szolgaltatasok érdekében. Mindezek tdmogatasara

jott 1étre az un. ligyfélérték-menedzsment (a tovabbiakban CRM — Customer Relationship



Management).

Ebben az alfejezetben szereplé folyamatokat mind figyelembe kell vennie a turisztikai
vallalatoknak, amikor meghatarozzak a stratégidjukat, marketing tevékenységiiket. A
gyorsasag, a proaktiv gondolkodas, a vendégkdzpontisag, a mindségorientalt szemlélet,
a biztonsag, folyamatos kommunikacio a vendégekkel, a Big Data felhasznalasa kritikus

tényezok a sikeresség eléréséhez.

2.4. A fogyasztok vasarlasi folyamataban tortént valtozasok

A fogyasztdi magatartds témakorében fontos kiilon kiemelni, hogy milyen
valtozasokat hozott az ICT fejlédése a vasarlasi folyamatban, ugyanis annak minden
elemében felfedezhetdek valtozasok, a vasarlas utdni magatartas példaul az internet kora
elétt még csak kis mértékben volt meghatirozd, azonban manapsdg az egyik
legmeghatarozobb elemnek tekinthetd. Az allitasok, kovetkeztetések alapjaul Law et. al.

(2014)-es cikke szolgalt.
Informaciokeresés

Kritikus teriilete a valtozasoknak az informdacidkeresés. Az informacids forrasok
elterjedésével a fogyasztok legfobb kihivasa a megbizhatdo és szamukra megfeleld
informaciok megtaldlasa. Az informécidos mennyiséget jol illusztralja egy amerikai
kutatas, amiben szallodai vendégeket kérdeztek meg, ahol 80%-uk hasznélta az internetet
széllodak keresésére. Ennek az is oka lehet, hogy a vendégek az internetes arakat

gondoljak a legalacsonyabbaknak.

Szintén kutatasok igazoltdk azt a latszolag egyértelmii felfedezést, miszerint az egyre
gyakoribb internet hasznalat miatt kiemelkedd fontossagu lett a vezeték nélkiili internet
biztositasa. Habar a mobilinternet is gyors iitemben fejlédik, a nemzetkdzi turizmusban
ezt csak nagyon kevesen hasznaljak, mivel jelent6sen dragabb tarifak jellemzéek a
szolgaltatoknal a kiilfoldi adatforgalomra. A jol kiterjedt vezeték nélkiili internethal6zat
tudja biztositani, hogy az informéciokat barhol, barmikor megszerezzék a fogyasztok,

erre a turisztikai szolgaltatoknak oda kell figyelniiik.

Mindenképpen meg kell emliteni a kzosségi médiat, ha informaciokeresésrol beszEliink,
ugyanis az az egyik legjelentdsebb informéacids forrassa notte ki magat. A keresdmotorok

egyre inkabb figyelembe veszik a kozosségi média tartalmat, ezért tobbszor szerepel a
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keres6kben az a weboldal, aminek van kozdsségi tartalma is. Egyre jellemzébb a
kozosségi média integracidja a hagyomanyos eladési csatorndkkal. A Facebook példaul
mar lehetéséget ad a szolgaltatoknak, hogy az oldalt értékesitési csatorndnak is

hasznaljak. Igy kozpontosul az informacidkeresés és a vasarlas egy helyen.

Szintén meg kell emliteni a visszajelzéseket, értékeléseket, ami jelenleg a legnagyobb
fegyver a fogyasztok kezében az interneten. A turizmusban ez kiemelten igaz, ugyanis a
vasarlasi dontésnél elsédleges szempont lett masok értékelése. Ezek a felhasznalok altal
létrehozott tartalmak (a tovabbiakban: UGC — az angol User Generated Contect utan)
mara mar tudomanyos vizsgalatok targyai lettek, mivel az egy rendkiviil erés befolyasolo
tényezd lett és a fogyasztok hitelesebb forrasnak tartjak a fogyasztoi visszajelzéseket,
mint a szerkesztéi véleményeket. Az UGC, mint informacids forras felhasznalasat
befolyasolja, hogy az UGC hasznalata mennyire kényelmes ¢s mekkora az észlelt élvezeti

értéke.
Alternativak kiertékelese

Ebben a szakaszban szintén erds szerepe van az UGC-nek, ugyanis a fogyasztoi
értékelések pozitivan hatnak a vasarlasi dontésre és az elvarasokra is a szolgaltatassal
kapcsolatban. Az értékeléseknél azonban érdemes a menedzsmentnek megfontolnia,
hogy valaszol-e azokra, ugyanis egy kutatas szerint ez csokkenti a vasarlasi szandékot,
mert — ahogy az el6z6 részben is szo esett rola — csak a vendégek véleményét tartjak

hitelesnek.

Pozitiv hatdssal van azonban a vasarlasi hajlandoséagra az, ha a fogyaszto tagja lehet egy
online utazoi kozosségnek, amit a szolgaltatd maga hozott 1étre. Ez azért is eldnyds a
szolgaltatd szamara, mert valdsziniileg szajreklam (a tovabbiakban WOM — az angol

Word of Mouth) utan tovabb fog terjedni a jo hire.

A kiértékelési szakaszban fontos szerepe lehet még a bloggereknek, akik manapsag egyre
népszeriibbek, azonban elterjedésiikkel sokakban felmeriilt a gyanu, hogy mennyire
hitelesek, hiszen sokszor fizetett irasokrol van szd. Erre megoldéds lehet a bloggerek

magas szintli bevonasa, ami noveli a rekldmhatékonysagot.
Dontés a vasarlasrol

A vasarlasi dontést tobb tényezd is befolyasolja. Els6ként emlithetd, hogy a magas foku

szabalyozas a weboldalakon pozitiv hat4ssal van a véasarlasi szandékra. Szintén pozitivan



hat a vasarlasra a tranzakci6 egyszertisége és a felhasznal6i élmény innovativ jellege. A
biztonsagos fizetés, a felhasznaldbarat feliilet és a koltséghatékonysag serkenti a

bizalmat, ami cserébe noveli az esélyét az Gjravasarldsnak az online térben.
Vasarlas utani magatartas

Korunkban kiemelt szerepe van a vasarlas ezen szakaszanak, mivel sok fogyaszto, foleg
a fiatalabbak, magasabb végzettségiick és magasabb jovedelmiick osztjdk meg a
véleményiiket, tapasztalataikat az interneten. Ez vallalati oldalrol is fontos, hiszen a
szolgaltatd elemezheti és jobban megértheti a fogyasztok magatartdsat. A turizmusban
jellemz6 az utazasi €lmények megosztasa, aminek meghataroz6 mozgatoérugoja sokszor

az Onazonositas vagya ¢és az idegen normak, értékek elfogadasanak kinyilvanitésa.

2.5. Ipari és iizleti funkciok

Az eldz6 fejezetben inkébb a fogyasztoi oldalrdl voltak megkozelitve a dolgok, ebben a
fejezetben inkdbb a wvallalati oldal van kozéppontban. Az operativ és stratégiai
tervezésben, valamint az tizleti folyamatok, iizleti modellek kidolgozasaban hasznos lehet

az ICT.
Stratégiai, operativ tervezés és versenyképesség

A stratégiai és operativ, vagyis a hosszll tavu és rovid tava tervezésben akkor tud a
leghatékonyabban segiteni az ICT, ha a vezetdk teljes mértékben kihasznaljak a
lehetdségeit. Ehhez persze sziikség van az ezzel kapcsolatos tudasra is a vezetdk fejében.
Az ICT fejlesztésének kozvetlen hatdsa van a vallalat versenyképességére, kiilondsen a

differencialésra és a koltségelOnyre.

A turisztikai szakmanak is kiemelt fontossagli az ICT ahhoz, hogy a mindséget novelni
lehessen, ¢s a termékeket jOl megkiilonboztetni. Mar az ezredfordulé derekan is
felismerték a vallalatok az ICT jelentdségét, foleg a koltséggazdalkodasban, azon beliil is
a disztribucios és a promocids koltségek menedzselésében. Ma mar talan egyértelmd,
hogy az internet segitségével a disztribucios halozatokat sokkal konnyebb, és olcsobb is
kialakitani, fenntartani, hiszen barki kapcsolatba Iéphet barkivel kiilonosebb
tobbletkoltség nélkiil. A promdcios koltségek is csokkenhetnek azaltal, hogy az internetes
hirdetések jobb pozicionalasi lehetdségeket kindlnak, illetve jelen vannak az olyan

ingyenes lehetdségek, mint példaul az e-DM, Facebook oldal, vagy a keresdmotor-
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optimalizalas.

A turizmusban létrejottek az ICT fejlédésének koszonhetden olyan kozvetitd vallalatok,
amik éppen arra szakosodtak, hogy a koltségeket a minimumon tartsak azzal, hogy csak
a szolgaltatas legfontosabb elemeit tartjadk meg, a tobbit kiveszik a csomagbol. Ezek a
low-cost, vagy no-frills tipusu szolgaltatasok, mint példaul a fapados légitarsasagok, a
hostelek. Ezek a vallalatok komoly kihivast jelentenek a tradicionalis turisztikai
szolgaltatoknak, amiknek ezaltal 0ja kell gondolniuk a gazdalkodasi terveiket, hogy jol

tudjanak miikodni.

Az internet elterjedése a Porter-féle 6t eré modelljét is atszabta azzal, hogy a piaci verseny
szabalyait megvaltoztatta. Eldszor is, az 10 belépdk fenyegetése sokkal nagyobb
méreteket Olt jelenleg, mint kordbban, hiszen az internet altal rengeteg 0 szerepld
Iéphetett be a turisztikai piacra, akik tudtak valamilyen teriiletre specializalddni, igy
fokozva a versenyt, de a régdta a piacon lévd, nagyobb véllalatok versengése is
kiélez6dott azzal, hogy melyik sajatitja el és alkalmazza hamarabb a legujabb
infokommunikacioés technikat. Masodszor az internetnek koszonhetéen megnétt a
beszallitok alkuereje, mivel igy azok folyamatosan figyelni tudjak szinte az 0sszes piaci
szerepl6t és a piaci eseményeket. Emellett gyorsan tudnak reagalni a keresleti
ingadozasokra, ezzel jelentds koltségesokkenést elérve, és az alkupoziciot tovabb
novelve, de a vevok alkuerejét is novelte az internet, mivel minden informacidhoz hozza
tudnak jutni, egyre tudatosabba valnak, 6ssze tudjak hasonlitani a kiilonb6z6 ajanlatokat
¢s a nagy kinalat miatt maguk valaszthatnak az ajanlatok koziil. Kiilonb6zd tipust
szolgaltatasokat tudnak egy csomagba tenni, amiket nem feltétleniil ugyanannal a
szolgaltatonal vasarolnak. A vevok és a szallitok alkuereje egyiitt is novekedett azaltal,
hogy az interneten keresztiil kozvetlen kapcsolatba keriiltek egymassal, megkertilve igy
a kiilonboz6 kozvetitdket. A helyettesitd termékek és szolgéltatasok fenyegetésére szintén
hatassal volt a technikai fejlodés. Az egyre er6s6dd verseny miatt egyre nehezebb a

differencialdssal a versenyelOnyt fenntartani.

Az 6t er6 modell atalakulasanak kdvetkezménye, hogy a turisztikai szolgaltatok ra vannak
kényszeriilve arra, hogy idonként valtoztassanak a stratégidjukon. Emellett sziikség van
az allando termék- és folyamatinnovaciora, hiszen az a versenyeldny kulcsa az internet

koraban.

Marketing és disztribucio
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Ez az a teriilet, amit talan a leginkabb 4talakitott a technika fejlddése. Azokat a cégeket,
amelyeket a fejlett technologia tdimogat, olyan tudasbazissal rendelkeznek, amivel
folyamatosan lehet fejleszteni a marketinget és a menedzsmentet. A marketing
menedzsment szinte minden teriiletét érte valamilyen valtozas az internet megjelenése
ota, ilyenek példaul a koltséggazdalkodés, bevételgazdalkodds, marketingkutatés,

adatbazis kezelés, vendégadatok kezelése.

Mara mar a vildg barmely pontjara eljuttathatja a vallalat az lizenetét kozvetleniil az
utazokhoz, mindezt koltséghatékony modon. Az internet a kommunikacié eddig nem
ismert csatorndit nyitotta meg, ami visszaszoritotta és a turizmus teriiletén mar-mar
teljesen kiszoritotta a hagyomanyos, offline kommunikéacidos formdkat. Az a fajta
rugalmassdg, amit az internet biztosit, lehetdvé tette, hogy egyszerre szélitson meg a
turisztikai szolgaltato tobb célcsoportot, illetve egyenként ki tudja azoknak a kiilonb6zo

igényeit elégiteni.

A disztribticidt is teljesen atalakitotta az internet, ma mar az ligyletek legnagyobb része
valamilyen internetes program, weboldal segitségével torténik. Minden informécio

elérhetd, és lehetség van az interakciora is.

A tomeges személyre szabas eredményezte az egyik legnagyobb valtozast a turisztikai
iparban, hiszen egyre ndvekvo igény mutatkozott az egyedi szolgaltatdsokra. Rengeteg
opcid koziil lehet ma mar valasztani, és igy a legsajatosabb igényre is lehet alternativat
kinalni. Meg lehet célozni a kiilonbdz6 réspiacokat is, aminek tagjai sokszor tdvol vannak

egymastol, de az internet ezt a korlatot is ledontdtte.

Az internet Aatalakitotta a gondolkodast az egész termelési folyamatrdl, avagy a
szolgaltatasok létrehozasanak folyamatarol. A fogyasztdi interaktivitas révén a vendégek
részt vesznek az eldallitasi folyamatban, ami altal egyedi termékek jonnek létre, ami
jelentdsen megndveli a vevd észlelt értékét. Az ICT ilyen irdnyu fejlédése miatt
jellemzéen mar nem a klasszikus értelemben vett utazasi csomagok jonnek 1étre, hanem
egyedileg kialakitott szolgaltatdsok lancolata, ez pedig magas szintli mindséget tud
biztositani. A disztriblicio szerepe tehat mar nem csak az informaciocsere €s a foglalasok
Kivitelezésében lathat6, hanem a termelési folyamat része, ahol hozzaadott érték képzoédik

a fogyasztd szamara.

Az internet el6tti idokben a turisztikai vallalatok kénytelenek voltak kozvetitot

alkalmazni, tigynokoket, utazasi iroddkat. Ebben a korban a mar korabban emlitett CRS
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és GDS rendszereket hasznaltak, mint kozvetité eszk6z. Azonban az internet lehetové
tette, hogy ne csak 1 kdzvetitd csatorna legyen, hanem 1ényegében barmennyi, 1étrehozva
ezzel a multi-channel értékesitést. Ez azt jelenti, hogy vertikalisan és horizontalisan is
lehetéség van az értékesitési halozat kibovitésére. Igazi kihivas elé allitottdk a
hagyomanyos utazasi iroddkat az olyan vallalatok, melyek kizarolag az interneten
mikodnek és turisztikai szolgaltatasokat kozvetitenek, példaul a Booking.com, az
Expedia, Lastminute.com, Trivago, Hotels.com, stb. Ezek az online utazasi iroddk (a
tovabbiakban OTA - online travel agency) egy teljesen 10 iizleti modellt hoztak
magukkal, amivel jelentOsen visszaszoritottdk hagyomanyos tarsaik forgalmat. Habar
egyre csokken a szerepe az utazasi irodaknak, még mindig vannak eléviilhetetlen érvek a
1étjogosultsaguk mellett. Egy 0j trend szerint a szolgaltatok megprobaljak kiiktatni a
kozvetitoket, hiszen a vendég altal fizetett ar és az alapszolgéltatast nyujto vallalat
bevétele kozott sokszor igen magas a kiilonbség. A koltségesokkentést gyakran ugy
prébaljak meg elérni, hogy pl. szallasadok kiillonb6zé moddszerekkel arra Osztonzik a

vendégeket, hogy a sajat weblapjukon foglaljanak szobat.

Az arazast is teljesen ujra kellett gondolnia a vallalatvezetoknek, ugyanis az interneten
megjelentek az aukcios oldalak, az ar-O6sszehasonlitd oldalak, az ar visszakeresd, vagy
elérejelzd oldalak. A Web 2.0 kordban, ahol a fogyasztok egymadssal nyilvanosan
megoszthatjdk gondolataikat, hangot adhatnak a véleményliknek, legyen ez akar
szervezettebb (Tripadvisor), vagy szervezetlen (Facebook, blogok) formaban, szintén
ujra kellett értelmezni az {iizleti modelleket és az értéklancot. Mar nem az szamit

értékesnek, amit a vallalat annak gondol, hanem amit a fogyaszto.

Az egyre er6sddd verseny azt is magaval hozta, hogy a vallalatok nagy hangsulyt
fektetnek a termékdifferencidlasra, €s ehhez kapcsoloddan a markazasra is. Ott, ahol az

arak kozott nincsenek nagy kiilonbségek, kiilonosen fontos a marka jelenléte.

Elmondhaté tehat, hogy az egyik legerdsebben valtozd terlilete a turizmusnak a
marketing, ha az ICT fejlddésén keresztiil néziink r4. Az internet szinte egy 1j iparagat
hozott 1étre a régi fennmaradasa mellett. A valtozo kdrnyezeti viszonyok mellett mindig

ujra kell gondolni a stratégiat és a szolgaltatasok értékét is.
Online marketing

Az online marketing megkérdéjelezhetetleniil az egyik legfontosabb tényezé lett

napjainkban a turizmusban is. Ez egy rendkiviil tag témakor és bizonyos elemei mar
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bemutatésra is keriiltek, de néhanyat megéri jobban is megvizsgalni.

A weboldalak tekintetében kiemelt szerepet kap manapsag a hatékonysag, ami azt jelenti,
hogy nem csak az oldal megléte az alapelvaras, hanem hogy informativ legyen,
rendelkezzen egyszerli designnal, és vizualisan vonz6 legyen, mert ezzel lehet elérni a
megcélzott fogyasztokat. Minél magasabb szintli szolgaltatasrol van sz6, annél
nagyobbak az elvarasok is, igy példaul az 5 csillagos szalloddknal érvényesiilnie kell a
rich media-nak, vagyis gazdag tartalommal kell megjelennie az online feliileteken. Ez
ugyanakkor a desztiniciokra is igaz olyan tekintetben, hogy a fogyasztok atlagosan

sokkal vonzobbnak talaljak azokat az uticélokat, aminek hatékony weboldala van.

Nagy szerepe van a mar emlitett kozosségi médianak is egy-egy desztinacié kapcsan. Ez
az eszkoz kivalo lehetdség arra, hogy a hazdnkban is mikodo desztinacios szervezetek (a
tovabbiakban TDM — Turizmus Desztindci6 Menedzsment) kis koltségvetésbdl nagy

érdeklddést valtsanak ki az utazni vagyokban.

Az utazok értékeléseit tekinthetjiik a WOM részének, és kiilondsen a desztinacioknal ez
pozitiv hatdssal van annak imdzséra, és a fogyasztoi attitlidre is. Ezek pedig egyiittesen
az utazasi kedvet tudjak novelni. A WOM-ot menedzselni azonban a vallalatok szamara
ma mar komoly kihivast jelent. Cserébe viszont folyamatosan tudjak figyelni az imézst
alakité tényezoket és javithatnak rajta. Azonban nem szabad elfelejteni, hogy az imazst a

fogyasztok fejében nagyban befolyasoljak a kulturalis adottsagok is.

Ha online marketingrdl van sz6, akkor meg kell emliteniink a keresdmarketinget is, hiszen
ismeretlen témaban, mint példaul egy idegen desztinacio esetében a legvaldsziniibb, hogy
az utazni vagyo eldszor valamilyen keresot fog hasznalni. Az emberek ma mar célzottan
kulcsszavakra keresnek ra és ezek lesznek a legmeghatarozobbak pl. egy desztinacidval
kapcsolatban is. Amit pedig a keresdben talalni fognak egy adott szolgaltatassal, hellyel

kapcsolatban, az fogja alakitani az imazst.
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3. Technologiai innovaciok a turizmusban

A technolodgiai fejlédés €s a turizmus mar évek 6ta kéz a kézben jarnak, folyamatosan
alakitjak egymast (Buhalis-Law, 2008). Mind a keresleti, mind pedig a kindlati oldalon
megfigyelhet6 a folyamatos fejlodés. Ebben a fejezetben a kinalati, vagyis a vallalati oldal
az innovativ technologidk fejlédésén keresztiil, mig a keresleti oldal az Y generacid

utazasi szokasain keresztul lesz bemutatva.

3.1. Az innovacio fogalma

Az innovacio fogalmanak egyik legpontosabb meghatarozasa Peter Drucker nevéhez
fizédik: ,,Az innovacid szervezett, tervezett és célszerli munka, melynek soran a
vallalatok igyekeznek mas értéket 1étrehozni, 01j igényeket kielégiteni vagy meglévo
forrasokat j modon felhasznalni.” (Drucker, 2002, 1. oldal) Ennél egyszeriibben
fogalmaz Kotler (Kotler-Armstrong, 2016), aki a marketing szemiivegén at vizsgalja az
innovacid fogalmat. Szerinte barmilyen termék vagy szolgéltatas, vagy Gtlet, amit valaki
ujnak érez, innovacionak szamit. Lathato, hogy a kiilonbség a fogalmak kozott ott van,
hogy vallalati, vagy fogyasztoi szemszogbdl tekintiink az innovaciora. A szakdolgozat
szerz6je Gigy gondolja, hogy egy jo innovacios stratégianak tartalmaznia kell mind a két

fél szempontjait.

3.2. Innovacio a turizmusban, az innovacio tipusai

Az innovacids elméletek, kutatasok elterjedésével l1étrejottek az innovacionak altipusai is,
amiknek csoportositasara valoszinlileg Schumpeter tett eldszor kisérletet, aki mar 1911-
ben, majd 1934-ben irt az innovaciordl. Szerinte 5 tipusa van az innovacionak:
termékinnovéacio, folyamatinnovacid, piaci innovacio, beszerzési innovacio, szervezeti
innovacid. (Schumpeter, 1934) Az innovaciot a turizmusban Hjalager (Hjalager, 2010)
az alabbi kategoridkra osztotta: termék €s szolgaltatas-innovacié, folyamatinnovacio,
menedzsment, illetve vezetdi innovacio €s iparagi innovacio. Masképpen csoportositotta
Aldebert (Aldebert et. al., 2011) az innovacidt a turizmusban: termék és szolgaltatas-
innovacio, folyamatinnovacid és marketinginnovacio. A hazai szakirodalomban pedig
Balaton (Balaton et. al., 2014) konyvében 3 iranyt hatarozott meg: termékinnovacio,

folyamatinnovacio, stratégiai innovacio. A szakdolgozat szerzdje tgy gondolja, hogy ez
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utdbbi az, ami a legjobban alkalmazhato felosztas, mert az innovacio legfébb kategoriait
adja meg. A termék és szolgaltatas-innovacio, valamint a folyamatinnovacio valamennyi
szerzO csoportositasanal jelen van, mig a tobbi Iényegében Osszefoglalhaté menedzsment,

marketing-innovacioként.

Az innovacio szot a hétkoznapi életben legtobbszor azonban valamilyen termékkel
kapcsolatban hasznaljak, vagy a szolgaltatasokra is érthetik, igy a turizmusra is

alkalmazhato.

A termékinnovaciohoz tartozik a technoldgiai innovacid is, amirdl ebben a fejezetben sz6
lesz. A hardveres, a szoftveres, és a halozati innovacid mind ide tartoznak, amik segitenek
abban, hogy a vallalat hatékonyan kielégitse az érintettek szikségleteit, ezaltal
fenntarthatd versenyeldnyre tegyen szert, mindezt hosszu tdvon. Az informacids
rendszereknek manapsag mar kiterjedt funkciokoriik van, ilyenek a dontéstamogatas, a
koordinacid, a kontroll, az elemzés, a vizualizaci6 és a jovoben varhatéan még tobb elem.
A kovetkezokben az ICT legfontosabb vonatkozasai lesznek bemutatva Law et. al. (2014)
cikke alapjan.

3.3. A technolodgiai innovaciok kinalati oldala
Multimédia

A turizmus fejlodésének egy kulcstényezdje a multimédia hasznalata. Mivel a turisztikai
szolgaltatdsok megfoghatatlanok, a multimédia segitésével lehet ezt a legjobban
ellenstlyozni, hogy megfoghatd képet, vagy élményt lehessen nyujtani az utazasra
késziiléknek. Képeket, videokat készithetiink, hogy gazdagitsuk az informéaciotartalmat a
szolgaltatasnak. Torekedni kell arra, hogy minél tobb kolcsonhatds jojjon létre a
lehetséges fogyasztd és a vallalat kozott. Az offline, egyirdnyt médiaval szemben az
internet vildga betekintést enged egy szolgaltatasba, €s lehetdséget ad arra, hogy egy
latszolagos, vagy tényleges kétoldali kommunikacid jojjon létre. Erre lehetnek példaul
jok a kiilonféle virtualis turdk, élménybeszamolok, vagy a leglijabb trendek szerinti 360°-
os videok, a Google utcakép szolgaltatasa, illetve a jelenkor legiijabb vivmanya, a
virtualis valosag, kiterjesztett valosag. Ezekkel az ICT eszkozokkel mind novelhetd az
interakciok szama, és jobb informacio-ellatottsagot eredményez. Ez féleg a desztinaciok

esetében egy kivalo lehetdség, hogy azokat jobban megismerjék az érdekl6dok.
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Nem csak a turizmusban, de a marketing vilagaban, azon beliil is foleg a digitélis
marketingben egyre nagyobb szerepet kap a multimédia, amit rich media-nak is
neveznek. Ez olyan digitalis hirdetési format jelent, ahol haladd szintii eszkozoket
hasznalnak, mint példaul a vided, hanganyag, vagy egyéb elemek, amik a felhasznalot
interakciora, elkotelezodésre 0sztonzik a tartalommal kapcsolatban. (DoubleClick, 2017)
Ezt Rosenkrans (2009) kutatasa is igazolja, ahol pontosan tudtdk mérni, hogy
szignifikdnsan tObb kattintdst eredményezett az interaktiv rich media hirdetések

hasznalata, mint a nem interaktivaké.
Mobil eszkézok

Ma mar batran ki lehet jelenteni, hogy az ICT jovdje a hordozhatd, vezeték nélkiili
eszkozok felé halad, azok kozil is leginkdbb a mobiltelefonok irdnyaba. Az
okoseszkodzok elterjedésével lehetdvé valt az informacié addig soha nem latott mértékii
aramlasa, mindez gyorsan és egyre hatékonyabban. A mobilinternet, a GPS, a WiFi, a
kiilonb6zé szenzorok, stb. és ezek Osszehangolt miikddése mind az informécid
mennyiségét és mindségét novelik. A mobil eszk6zok azért is kiilondsen fontosak, mert
olyan helyekre is eljuttatjak az informaciot, ahol mashogyan — példaul vezetékes
kapcsolat hidnyaban — ez lehetetlen volna. Leginkébb a vidéki helyszineken segitenek a
mobil eszkdzok, ahol a vezetékes infrastruktira szegényesebb. Az dallando
mobilinternetes kapcsolat segiti az interaktivitast, kiilondsen a desztinaciok esetében,
valamint biztositja a személyre szabott, helyalapt szolgaltatast. A mobil eszk6zok koziil
egyértelmilen kiemelkednek az okostelefonok, amik a turizmusban is jelentds szerepet
jatszhatnak, hiszen sokan haszndljdk az informacidszerzés eszkozeként. Az
okostelefonokkal kapcsolatos haszndlati szokasokrol egy késObbi fejezetben lesz

részletesen 1s szo.
Web design

A kiilonboz6 weboldalak megjelenése kiemelt fontossagl. Fontos, hogy informativak,
aktualisak, interaktivak és vonzoak legyenek. A konnyli kezelhetdség, a biztonsag, a
személyre szabhatosag szintén nem elhanyagolhatd tényezOk. Mivel a turisztikai
szolgaltatdsok irant érdeklddok nagy valoszinliséggel fel fogjdk keresni az adott
szolgaltatd weblapjat, fontos, hogy milyen lesz annak megitélése. A weboldal lesz az elsd
benyomads, ami el6szor a fogyasztot fogja érni és az alapjan fog kialakulni a mindségi

percepcid is. Ez hatvanyozottan igaz abban az esetben, ha a fogyasztonak nem volt
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elézetes tudasa a szolgaltatassal kapcsolatban.

Az UGC fontos, hogy megjelenjen a weboldalon valamilyen formaban. A hasznalhatdsag
¢és a tartalom mindsége fontos kiilonboz6 csoportoknak, amiben az UGC-nek nagy
szerepe van. Kiilon kiemelendd teriilet a videos tartalmak vilaga, ugyanis a legtjabb
trendek szerint a szoveges helyett a vizudlis és az audiovizualis tartalmak lesznek a
legjelentésebbek. A videdk pedig kiilondsen  vonzéva  tehetnek  egy

szolgaltatast/desztinaciot, hiszen segitenek abban, hogy megfoghatova tegyék azt.

A weboldalaknak a jelenléte mara alapvet6 elvaras lett, de az innovativ szemlélet segit a
versenyképesség fenntartdsaban. Ez azt jelenti, hogy kovetni kell a trendeket és azokat
beépiteni a webdesignba. Igy példdul az emlitett vizualis tartalmak nagyaranyt

szerepeltetése, a mobilbarat felépités alkalmazasa jelenthet innovativitast.
Akadadlymentesités

Szerencsére ma mar alapvetO elvaras, hogy amikor egy terméket, szolgaltatast tervez a
vallalat, akkor gondoljon azokra a fogyasztdkra is, akiknek a haszndlat nem
akadalymentes. A weblapoknal példaul tigyelni kell, hogy legyen egy olyan valtozat, ami
a gyengén latoknak is olvashat6. Azonban nem csak erkolesi kérdés a fogyatékossag,
ugyanis egyre novekvo piaci igény van az akadadlymentes szolgaltatasokra a turizmusban
is. Ennek a piacnak a szerepldi a vakok, gyengén latok, rovidlatok, szintévesztok, siketek,
nagyothallok, kerekesszékesek, stb., de kapcsolddik ehhez az id6s6dd emberek piaca is,
hiszen nekik is masfajta igényeik lesznek az utazas soran. Azért is érdemes erre
odafigyelni, mert féleg Eurdépaban a szenior turizmus az eloregedd tarsadalmaknak
koszonhetden egyre nagyobb piacot fog jelenteni. A modern technikdnak kdszonhetden
mar rendelkezésre allnak olyan informatikai eszk6zok, amik segitik az idéseket, vagy a

fogyatékkal éloket.

Lathato tehat, hogy a technoldgiai innovacié mennyire szertedgazo teriilet, de ennek
ellenére mennyire fontos. Ahogy az elmult évtizedekben, tigy a jelenkorban is rendkiviil
fontos az innovéacio, az 1j technoldgiak alkalmazasa, a versenyképességet ugyanis csak
ez tarthatja fenn. Az innovativ ICT eszk6zok tudjak biztositani a turisztikai
szolgaltatoknak azt, hogy a megfeleld iizenet a megfeleld csatorndn a megfeleld

fogyasztohoz eljusson.
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3.3. A technolodgiai innovaciok keresleti oldala

Fontos megvizsgélni a keresleti oldalat is az innovativ megoldasoknak, hiszen hidba a
fejlett kinalat, ha azt nem tudja, vagy nem akarja elsajatitani a keresleti oldal. Korunkban,
amikor az ICT tovabbra is rohamos Iéptékben fejlodik, arra is nagy figyelmet kell
forditani, hogy az ujitasokat elfogadjak a fogyasztok és azok a mindennapjaik részévé
valhassanak. Kiilonos figyelmet kell szentelni az iddsebb generacioknak, hiszen 6k

kevésbé fogékonyak az ujitasokra.

Ebben a részben a keresleti oldal kozéppontjaban az Y generacio fog szerepelni, mivel a
szerzd meggyldzddése szerint ez az a korosztidly, amely elfogad6 a technologiai
innovaciokkal szemben, azonban a Z generacioval -ellentétben joval nagyobb
diszkreciondlis (szabadon elkolthetd) jovedelemmel rendelkeznek, hiszen nagyrésziik

mar belépett a munkaerdpiacra.
Az Y generdacio

Az Y generacio idébeli meghatarozdsa nem egységes a nemzetkozi szakirodalomban.
Ennek az is az oka, hogy a kiilonbozé viselkedésmintdk, amik a nemzedékeket
meghatarozzak, illetve a technologiai fejlettség orszagonként eltérdek lehetnek. A
legtobben (Syncrony financial, 2014), (Mobilize.org, 2017) 1976-1995 és az 1982-2000
(Resolution Foundation, 2016), (BBC, 2016) kozotti idészakot jeldlik meg az Y generaciod
tagjai sziiletési idejének. A hazai irodalomban Tari Annamaria is ezeket az
iddintervallumokat adja meg. (Tari, 2010) Lényegében tehat a mai 20-as és 30-as éveiben

jaré emberekrdl van szo.

Erre a korosztalyra jellemz0, hogy jol ismerik a szadmitogépes, internetes rendszereket, €s
sokat tudnak a digitalis vilagrol. A karrier, a pénz, a siker, az elismertség az egyik
legfontosabb szdmukra, azonban engedetlenek, ha munkarél van sz6. Ontdrvénytiek,
konnyen valtanak munkahelyet és nehéz lojalitasra birni Sket. Erzelmi biztonsagra
vagynak, azonban ezt sokszor nem sikertil elérniiik, ekkor fordulnak a digitalis vilaghoz.
Ezért is 6k a legaktivabb korosztaly a kozosségi médidban, ami az egyik legfontosabb

szempont marketing, illetve turisztikai szemszogbdl nézve.
Az Y generdcio utazasi szokasai

Az Y generacio mara azért kertiilt a turisztikai szakma figyelmének kozéppontjaba, mert

0k mar jellemzden sajat jovedelemmel rendelkeznek és maguk valasztjak meg, hogy hova
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utaznak, igy befolyasolhatobbak is. Pendergast 8 tényezdt allapitott meg az Y generacid
utazasaival kapcsolatban (Pendergast, 2010). Gyakrabban utaznak, mint a naluk
idosebbek, tobb desztinaciodt, illetve kevésbé ismert teriileteket is felkeresnek. Kiilfoldi
utazasaik soran tobbet koltenek, mint az dket megel6zé generaciok. Ennek azonban
ellentmond Hofmeister kutatasa, miszerint — legalabbis Magyarorszagon — az 50-59 év
kozottiek rendelkeznek a legmagasabb jovedelemmel, és atlagon feliil kdltenek
utazdsokra (Hofmeister et. al., 2011), rdadasul erre a korra a gyermekeik is nagy
valoszinliséggel mar anyagilag fiiggetlenek toliik, igy a csokkend kiadasok miatt nagyobb
mennyiségll diszkrecionalis jovedelem all rendelkezésiikre. Az Eurdpai Unidban is mind
az 1 utazésra jutod, mind az Osszes koltés tekintetében az 50+ generacio szerepel az els6
helyen (Eurostat, 2014). A szerzd szerint ugyan az atlagos turistanal tobbet koltenek az
Y generaciosok, mégsem haladja meg koltésiik a szenior utazokét. A kovetkezd jellemzd,
hogy tobbet foglalnak online, amit kdnnyii belatni, hiszen jol tajékozddnak a digitalis
vilagban. Sok informacios forrast hasznalnak az utazas megtervezéséhez és az utazas
ideje alatt is szdmos informacidt gylijtenek be. Keresik az élményt, szeretnek
megismerkedni a helyi kultiréval, szokasokkal, emberekkel. Elszant utazok, ezért nem
rettennek el az olyan eseményekt6l, mint a terrorizmus, természeti katasztrofak,
jarvanyok. Ezzel azonban a szerzo csak részben tud egyet érteni, hiszen ezeket a dolgokat
a generacion beliil csak kevesen tartjak kifejezetten vonzonak, 6k a katasztrofaturistak.
Azonban tény, hogy ezekre a veszélyforrasokra kevésbé érzékeny az Y generacio a
tobbihez képest. Az utolsd6 megallapitasa a kutatasnak pedig az, hogy ez a nemzedék
igyekszik a legtobbet kihozni a pénzébdl. Keresik a legjobb ar-érték aranyl

szolgaltatasokat és egyszerre pihennek, szorakoznak, tanulnak az utazasaik soran.

Egy masik fontos tényezd, hogy i1ddsebb tarsaikkal ellentétben az Y generacidosoknak
sokkal kevésbé okoz gondot a nyelvhasznalat kiilf6ldon, ami egyrészt az oktatas,
masrészt a globalizalt vilag eredménye, hiszen az internet nyelve alapvetden angol. A
globalizacidé abban is segitett, hogy a fiatalok sokkal nyitottabbak lettek az idegen
kultardk felé, mint példaul sziileik, rdadasul rengeteg informaciot begytijthetnek az
internetr6l adott kulturaval, desztinacioval kapcsolatban, ami szintén csokkenti a

bizonytalansagot, kockazatot (Malovics et. al., 2015).

Az Y generacid tagjainal egy latszolag ellentmondasos dolog figyelhetdé meg, miszerint
fontos szamukra a markazas, azonban a lojalitds nem (Gulickx, 2014). Ez a turizmusban

ugy nyilvanul meg, hogy folyamatosan figyelik az ajanlatokat, dsszehasonlitjak oket,
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mérlegelnek. A legkedvezObb ajanlatot nytjté weboldal iranti elkotelezettség viszont

csak addig tart, amig nem taldlnak egy annal kedvezdbbet.

A dolgozat szempontjabdl az egyik legfontosabb jellemzdje ennek a generacionak az
allando online jelenlét. Mivel 6k azok, akik egyiddsek a szamitdgépekkel, ezért kivaldan
megtanultak azt hasznalni. Az internet is veliik egyiitt fejlodott, ezért az Y generacio a
legaktivabb hasznaloja az online vilagnak. Mindenhol online vannak, rendszeresen
hasznaljak mobiltelefonjaikat, elmondjak a véleményiiket, és rengeteg kapcsolatuk van a
kozosségi oldalakon. Nagyon fontosnak tartjdk a kozdsséget, nemcsak a mar emlitett
helyi kultira megismerése miatt, hanem mint elsédleges informécioforrast hasznaljak.
Szamukra a legfontosabbak és leghitelesebbek a kiilonb6zo értékeld oldalakon fellelhetd
vélemények, informacidk, mint pl. a Tripadvisor oldaldn (Turizmus Online, 2016). De
ide tartoznak a kiilonbozé blogok, forumok. Elnek a web 3.0 eszkdzeivel, ami a
megosztason alapulé gazdasag elemeit jelenti, tehat nem idegenkednek a Couchsurfing,
az Airbnb, az Uber, Foursquare, stb. hasznalatatol. Elég szamukra egy jo értékelés és
hajland6ak igénybe venni az ilyen tipusu szolgaltatdsokat, mert biznak a k&zdsség

erejében (Xiang et. al., 2015).

Osszefoglalva tehat az Y generacié tagjai az atlagnal magasabb Osszeget koltenek
utazasra, nyitottak, elfogadoak, mobilisak, sokat, hosszabb ideig utaznak. Keresik az
¢lményt, a helyi specialitasokat, érdekli 6ket a kultara, a kozosségek. Jellemzo rajuk az
alland6é online jelenlét, aktivan hasznaljak a kozosségi médiat, viszont ezaltal sokkal

kritikusabbak és tudatosabbak is, nehezen alakul ki benniik lojalitas.
A posztmodern turista

A szerz6 fontosnak tartja megemliteni a posztmodern irdnyzatot, mert ugyan marketing
szempontbol nézve egy szlik szegmensrdl van szd, akik posztmodern turistanak
mondhatok, mégis olyan sajatossagokat mutatnak, amik tobbé-kevésbé jellemzoek az Y
generaciora. A posztmodern irdnyzat [ényegében a modern vilag dolgait kérddjelezi meg.
A modern gondolkodas konvergens, mig a posztmodern divergens. Sziikités helyett a
bdvités a 1ényeg, tobb megoldas alkalmazasa, nyitottsag és tavoli kapcsolatok keresése a

cél (Mitev-Horvath, 2008).

A posztmodern turista keriili a tomeget, nem jellemzd ra a visszatérd latogatas. Aktivan
részt vesz az eseményekben, heterogén kereslet jellemzi, személyre szabott kindlatra és

differencialt termékekre van sziiksége. Tajékozott, onallo, felvildgosult és makacs
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egyéniség. Szereti felkutatni a misztikus, rejtélyes, veszélyes helyeket, valamint szivesen
ismerkedik akar teljesen idegen kultarakkal, hogy az 0j kérnyezet hatasara elszakadjon a

megszokottol, és jobban megismerje 6nmagat is (Didssy-Taoth, 2014).

Az innovativ technoldgidknak a turizmusban lathatéoan szamos megjelenési formaja van,
tigyelni kell arra, hogy a kinalat mindig kovesse a kereslet igényeit. Mivel egyre tobb
turista van, aki igényli az ilyesfajta ujitasokat, elkeriilhetetlenné valik a modern technika
alkalmazasa. Fontos, hogy akinek célcsoportja az Y generacid, az értse meg az O

viselkedési mintajukat és vegye azt figyelembe a szolgéltatasok kialakitdsanal.
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4. A gamification fogalmi kore

Az ¢el6z6 fejezetben a technoldgiai innovaciokrol altalanosan volt sz6, most pedig a
kutatas f6 témajat adé gamificaition fogalmat fogja a szerz6 meghatarozni, illetve annak
kapcsolddo teriileteit, pl. a kiterjesztett valosagot. Azért is fontos a gamification kifejezést
minél tobb oldalarél megvilagitani, mert a késdbbiekben lathaté lesz, hogy a gamification
nehezen értelmezhetd kiilon egységként, mindig egy nagyobb rendszer részét alkotja. A
szerz0 szerint a gamification nem egy 6nallo technoldgiai, vagy termékinnovacid, hanem
inkabb egy modszertani, illetve marketing innovacio. Tehdt a gamification nem egy
kézzel foghatd termék, hanem egy olyan (lényegében marketingkommunikécios)
rendszer, ami az alaptermékhez kapcsolédva a fogyasztokat elkdtelezodésre, lojalitasra,
fogyasztasra 0sztonzi szorakoztatd és relevans informéciotartalma altal. A gamification
viszont messze tobb lehetdséget rejt magaban, mint amennyit egyelére kihasznaltak

beldle.

4.1. A gamification fogalma

A gamification a magyar forditasokban jatékositas, jatékszertisitésként szerepel, azonban
a legtobb helyen egyszerlien helyben hagyjak az angol kifejezést. A kdvetkezOkben a
szerz0 is igy fog tenni, mert meggy6zddése, hogy a gamification kifejezébb, mint magyar

forditasaik.

A legtobb gamification-nel foglalkozé tudomanyos cikk (Xu et. al. 2013; Garcia et. al.
2016; Garcia et. al. 2017; Xu et. al. 2017; Sigala 2015) Deterding miivét (Deterding et.
al.,, 2011) veszi alapul, mint a gamification fogalmanak egyik elsé és legpontosabb
meghatarozoja, igy a szerzd is ezt a cikket veszi alapul. Az eredeti miibdl idézett

meghatarozas a kovetkezd sz6 szerinti forditasban:

“A Gamification a jatékdesign elemek hasznalata nem-jaték kornyezetben.” (Deterding

et. al., 2011, 2. old.)

Vagyis a gamification a kiilonb6z6 jatékelemek alkalmazésat jelenti a hagyomanyos
jatékokon kiviili kornyezetben. A jatékelemek lehetnek jatékfeliileti motivumok,
dizdjnelemek, mint példdul pontok, jelvények, ranglista, szintek, de Ilehetnek
jatékmechanizmusok, mint példaul idékényszer, idényomas, korlatozott forrasok, és

onmagukba visszatérd elemek, Un. hurkok, csavarok. Jatékelemnek szamitanak még az
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olyan alapelvek, mint az egyértelmii célok meghatarozasa, kiilonb6z6 jatékstilusok
alkalmazasa, illetve kitartésag, allandésag. Fontos kiilonbséget tenni a kiillonbozd

jatékfogalmak kozott.

Deterding cikkében a Foursquare alkalmazast hozza példanak, ahol nehéz eldonteni, hogy
az jatéknak, vagy gamifikalt (jatékositott) alkalmazasnak szamit-e. A kérdésre a vélasz
pedig attol fiigg, hogy a felhaszndld6 milyen helyzetben, milyen célra hasznalja. A

kiilonboz6 jatékfogalmak megértésében segit a cikk abraja:

Gaming
A

Gameful design
(Gamification)

(Serious) games

Whole <€ »  Parts

Playful design

\J
Playing

1. abra: Gamification és a kiilonb6z0 jatékkal kapcsolatos fogalmak (forras:

Deterding et. al., 2011)

Eldszor is fontos kiilonbséget tenni a ,,play” és a ,,game” angol igék jelentése kozott,
melyeknek els6 jelentése magyarul jatszani. A ,playing” alapvetden tagabb fogalom,
mint a ,,gaming” A ,,play” a kotetlenebb formaju, kifejezésteli, improvizativ viselkedések
kombinacioit jelenti, mint példaul a magyar forditasokban is megtalalhato eldad, szerepel,

alakit, eljatszik. A ,,game” ezzel szemben szabalyok szerinti jatékot, versenyszeri
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kiizdelmet jelent valamilyen cél elérése érdekében.

Az 1. szamu abran lathato, hogyan lehet a gamification-t a tobbi jatékkal kapcsolatos
fogalomtol elkiiloniteni. A fiiggdleges dimenzid jelenti az elébb bemutatott ,,play” és
»game” kozotti kiilonbséget, a vizszintes tengely pedig a rész és az egész kozti kiilonbség
alapjan csoportosit. Tagabb kornyezetben is értelmezhetd a gamification, melynek abrajat
a 3. szamu melléklet tartalmazza, azonban a dolgozat keretein beliil ezek nem keriilnek
targyalasra. Egy fontos elem azonban szerepel az abran, ami a szerz6 kutatdsanak masik

fontos elemét vizsgalja, ez pedig a kovetkezo fejezet témaéja, a kiterjesztett valosag.

4.2. A kiterjesztett valésag (AR) fogalma

A gamification-nel ellentétben az kiterjesztett valosig nem egy marketing, vagy
modszertani innovacid, hanem egy technoldgiai innovacio, ami alkalmazhat6 akar egy

gamification alapu alkalmazasnal is.

Az AR fogalmat tobbféleképpen is megfogalmaztak. Az AR kiemeli, vagy kiterjeszti a
felhasznald kornyezetét valds idében virtudlis informdécioval, ami kiegésziti, és az
egyidejiileg 1étezik a valos vilaggal (Yovcheva et. al., 2013). Dai-In Han cikkében ugy
szikiti az elébbi meghatarozast, hogy a virtualis informaci6 egy grafikus tartalom, amit
egy szamitogép hoz létre (Han et. al., 2013). Tscheu és Buhalis az ¢lmény oldalrol
kozelitette meg az AR fogalmat, miszerint az AR egy olyan technika, ami kombinalja az
€16, valods idejli nézetet virtualis, szamitogéppel 1étrehozott képpel, 1étrehozva ezzel egy
valos idejl, kiterjesztett élményét a valosagnak (Tscheu-Buhalis, 2016). A Neuburger €s
Egger szerzOparos kiemelt egy fontos dolgot a fogalom meghatdrozasanal, hogy a
virtualis kép lehet kett6, illetve haromdimenzios is (Neuburger-Egger, 2017). Ez pedig
azért fontos, mert alapvetd kiilonbség van a két modell kozott, és a szerzd véleménye

szerint inkébb a 3 dimenzids képek tudjak a turisztikai élményt novelni.

Fontos az AR-t megkiilonboztetni a virtudlis valosagtol (a tovabbiakban VR az angol
virtual reality utdn), ami szintén egy technoldgiai ujitas. A VR esetében teljes mértékben
kizarodik a valosag, €s egy alternativ, szdmitogép alkotta vilagba helyezddik a hasznaldja.

Az észlelt vilagok kozotti kiillonbségeket jol szemlélteti a kdvetkezo abra:
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Physical Reality Augmented Reality Virtual Reality

2. abra: A fizikai, a kiterjesztett és a virtualis valosag 6sszehasonlitasa (forras:

Yovcheva et. al., 2013)

Ujonnan egyre tobb szakcikk foglalkozik a VR turisztikai hasznosithatosagaval
(Guttentag, 2010; Jung et. al., 2016; Huang et. al., 2016; Marchiori et. al., 2017,
Tussyadiah et. al., 2017), azonban a kedvezd eredmények ellenére is a szerzd
allasfoglalasa az, hogy jelenleg a VR technolégia elfogadottsdganak alacsony szintje, és
a turizmus valosagban torténd megtapasztalasanak hianya miatt még korai lenne
érdemben a VR turizmusra gyakorolt hatasairol allast foglalni. Promociods, szemléltetd
eszkoznek a VR kivaloan hasznosithatd, de egy adott desztinacidban, attrakcional torténd
alkalmazéasanak hatdsai egyelére még kérdésesek. A VR mindenképpen vizsgalandd
terlilet a jovoben, de a szerzd a dolgozat keretein beliil a tovabbiakban ezzel nem

foglalkozik.

4.3. A gamification és az AR hasznalatinak tipusai a turizmusban

A gamification és az AR turizmusban val6 alkalmazasadnak szamtalan modja lehetséges,
akar egyiittesen is. Ezeknek egy részét mutatja be a szerzo (az atfedések miatt is) a
teljesség igénye nélkiil a Digital Tourism Think Tank 2 tanulmanyat alapul véve (Weber,

2015; Buhalis, 2013).
e Helyalapu, kiterjesztett valosag jatékok

Ebben a kategdriaban azok a gamification és AR alapu jatékok szerepelnek, amik egyéni,
interaktiv modon ismertetnek meg egy adott desztindcidt a latogatokkal, altaldban

valamilyen kerettorténeten keresztiil.
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e Jatékositott varosi és vidéki turak

Ezeknek az alkalmazasoknak az az elve, hogy egy helyszint bejarva, kiilonboz6 helyeket
meglatogatva gytlijthetdk pontok, jelvények, melyek mennyisége szerint a végén egy
vouchert, kupont kap a felhasznaldo, ami bevalthatd meghatarozott termékre,
szolgaltatasra. A mddszer célja, hogy rejtettebb helyeket is felfedezzenek a turistak és

akar versenyezhetnek a tobbi felhasznaldval is.
e Kiterjesztett jatékos élmények kalandparkokban

Itt azokat az akar AR-t is haszndld6 mobilalkalmazasokat kell megemliteni, amik a
kiilonbozé kalandparkok, témaparkok szorakoztaté célu szolgaltatdsainak egyfajta
kiterjesztéseként szolgalnak. Ezek kivaldan alkalmazhatdak a viddmparkok, allatkertek,

kiilonboz6 tematikus parkok esetében.
o Jatékositott élmény kulturalis 6rokségeknél

Ennek a tipusnak az a célja, hogy egy maradand6é élményt nyujtson azaltal, hogy egy
olyan jatékot jatszhat a felhasznaldja, ami kiildetéseken és nyomozasokon keresztiil
ismerteti meg egy adott hely torténelmét. A koncepcid azon alapul, hogy ezek az ujfajta,
jatékos, interaktiv megoldasok segitségével hatékonyabb és eredményesebb a tanulés

folyamata és emlékezetesebbek maradnak a torténelmi tények.
e Torténelmi helyek és események Ujra atélése AR-rel

Ez az eljards hasonlit az el6z6hoz, de azzal az eltéréssel, hogy az AR szerepe itt a
kiilonboz6 torténelmi korok felidézése, a régi, illetve hidnyzo dolgok ravetitése a jelenre.
fgy a felhasznalo a technika segitségével barmikor megidézheti a multat vagy

Osszehasonlithatja azt a jelen allapotaval.
e Muzeumi interaktivitas AR-rel

A szakirodalomban az egyik legtobbet vizsgalt felhasznalasi teriilete az AR-nek a
muzeumokndl van. A muzeumok igyekeznek minél interaktivabba, érdekesebbé,
mozgalmasabba tenni a kiallitdsukat, aminek egyik kivalé modja az AR alkalmazasa
lehet. Ha virtualisan is, de az AR segitségével ¢letre lehet kelteni az amugy statikus

elemeket.

e AR helyszini informaciok
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Ennek a modszernek az a 1ényege, hogy az AR segitségével a kiillonb6zd kozelben 1évo
helyszinekkel kapcsolatban 2 dimenzids, szoveges informaciokat kaphatunk a latott valos
képre vetitve. Ide tartoznak a hasznos helyek, érdekes pontokkal kapcsolatos informaciok
(POI-k az angol Points Of Interest utan), de segithet ez az eljaras a tajékozodasban, helyi

kozlekedésben is.

Ezen kiviil Iéteznek még gamification és/vagy AR alapu turisztikai alkalmazasok példaul
a szallodaiparban, a vendéglatasban, a légitarsasagoknal, amelyeket szintén sikeresen

lehet alkalmazni.

Lathat6 tehat, hogy mind a gamification-nek, mind az AR-nek (és a kettd metszetének is)
szamtalan alkalmazasi lehet6sége van a turizmuson beliil, melyek koziil a szerzd szerint
a desztinaciok jelentik az egyik legrelevansabb teriiletet. A szerzd a primer kutatasaban
késdbb egy olyan alkalmazast fog bemutatni, ami a felsorolt tipusok koziil leginkabb az
elsdbe, illetve a méasodikba sorolhatd, vagyis egy jatékositott varosi tarat. Elotte azonban
még meg kell vizsgalni, hogy milyen eredményekre jutottak eddig a kutatok a

gamification és AR turizmusban val6 alkalmazasa kapcsan.
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5. Kutatasi osszefoglalo

Ebben a fejezetben azok a korabbi kutatasok lesznek bemutatva, melyek a gamification
¢és az augmented reality turizmusra gyakorolt hatasait dolgoztak fel. Ezek
felhasznalasaval hozott létre a szerz6 azonos dimenzidokat, kiilonboz6 mérési

modszereket, skaldkat, amik a primer kutatast megalapoztak.

5.1. Az Augmented reality hasznalatanak tényez6i

A Kkiterjesztett valosdg alkalmazéisanak egyik legalapvetobb tényezdje a mindségi
tartalom (Yovcheva et. al., 2013), ami az érdeklddést fenntartja, a hasznalatot 6sztondzi,
autentikus kornyezetet biztosit és segiti a felhasznalot abban elhelyezni (Jung et. al.,
2016). Ezen kiviil hasznosnak, vonzénak, megnyerdnek kell lennie, és proaktivnak az
idegen kornyezettel szemben. Ez azt jelenti, hogy mivel a turista jellemzden ismeretlen
helyszint keres fel, a fejlesztonek, a tartalom gyartonak is eszerint kell gondolkoznia. Bele
kell tudnia képzelni magat a latogato szerepébe, hogy gordiilékenyen lehessen hasznalni
az AR alkalmazast és az folyamatosan vezesse Ot. Természetesen a tartalomnak
illeszkednie kell a térbeli és id6beli kontextushoz, valamint az adott technikai és emberi
kornyezethez is. Ezen tényezok egyiittes alkalmazasa vezethet a holisztikus turisztikai

¢lmény megtapasztalasahoz.

Fontos kiemelni azokat az elemeket, amik egyedivé teszik az AR élményt. Yovcheva a
korabbi meglévd szakirodalmak és létez6 AR alkalmazasok tapasztalatait vizsgalva a
kovetkezoket talalta (Yovcheva et. al., 2013): A kornyezet megismerésének élményét
egyedivé teszi az AR azzal, hogy a fizikai kornyezetet gazdagitja digitélis tartalommal.
Itt viszont kulcsfontossagu a megfoghatosdg, mert a virtudlis €és valds érzékeléssel
biztositani kell az 6sszhangot a kornyezettel. Masfeldl fontos a hatékonysag is, hogy id6t
¢és erdfeszitést takaritson meg a felhasznalonak a POI-k segitségével. A felhatalmazas,
mint tényezd elérhetévé teszi Ujfajta, vagy rejtett, korlatozott szolgaltatasok,
tevékenységek hasznalatat, ami szintén egyediséget jelent. Fontos, hogy a mindségi
tartalommal biztositsuk az elkotelezodést a felhasznalo részérdl, mert az AR nagyobb
figyelmet kdvetel a hasznalat kdzben. A vizualitas az egyik legfontosabb az AR kapcsan,
ezért a virtualis és valos vilag hataranak tapasztalasakor le kell nyligdzni a felhasznalot,

hogy élményt szerezhessen. Mindezt tdmogatni kell élénkséggel, hogy biztositsuk a
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sokszinliséget és a dinamikat. A sokatmondds szintén nem elhanyagolhat6 tényezd, ami
jelentds, relevans és megbizhato tartalmat kell, hogy szolgaltasson. Sziikség van olyan
motivald tényezokre az élményszerzéshez, amik hajtéerét jelentenek a részvételhez,
bevonodashoz, feladatok elvégzéséhez. Az Ujszerliség szinte alapkovetelmény egy AR
alkalmazéssal szemben, ami a megszokottdl vald eltérést, Ujfajta tapasztalast jelent.
Biztositani kell a szérakozast, jatékossagot, ami 6romot, boldogsagot és ezaltal elményt
okoz. A biztonsag tényezdje szintén fontos, mert az ndveli a komfortérzetet €s biztositja
a kontrollt. Ha sikeresen alkalmazzuk ezeket a tényezdket, akkor bizhatunk a pozitiv
meglepetés erejében, ami csodalatot is okozhat azzal, hogy feliilmulja a varakozasokat.

fgy pedig egy igazi egyedi élmény johet létre az AR segitségével.

Tovabbi fontos tényezdket tart fel cikkében Dai-In Han (Han et. al., 2013), aki egy dublini
orokségturisztikai mobilalkalmazas koncepcidjat teszteltette 4 belfoldi és 22 kiilfoldi
turistaval, személyes interjuk formajaban. A kutatés el6tt az irodalmi attekintést kovetden
a kovetkezokre jutottak. A fejlesztés sordn kiemelt figyelmet kell szentelni a programban
a kezeldfeliilet egyszeriiségére, és a jo designra. A gyorsasag is els6dleges szempont,
hogy a keresett informaciot azonnal megtalalhassa a felhasznalo. Az informacionak pedig
elégségesnek és relevansnak kell lennie. Ugyan altaldban nem jelent gondot a
felhasznaloknak a biztonsag és az adatvédelem kérdése, azonban ez mindig elsObbséget
kell, hogy élvezzen az alkalmazds fejlesztésénél. Nem elhanyagolhaték a technikai
paraméterek, mint az elérhetdség, hogy barmikor, barhol lehessen hasznalni az
applikaciot, torekedni kell arra, hogy lehet6ség szerint minden mobiltelefon tulajdonos
tudja hasznélni a programot, modelltd] és operacids rendszertdl fliggetleniil. A kozdsségi
médidnak is jelen kell lennie egy ilyen alkalmazasban, hogy az eredményeket,
élményeket meg lehessen osztani mdasokkal. Illetve sziikség van a visszajelzések
beépitésére, hiszen kiilondsen az Y generacidé szamara ez jelenti a hiteles

informacioforrast.

Sajat kutatasuk részben alatamasztotta az elméleteket, €s a kovetkezoket talaltdk. Az AR
alkalmazds a helyt kornyezetbe illesztés révén, valamint relevans és pontos
informacioknak koszonhetéen hasznosnak bizonyulnak. A kozdsségi média, illetve a
fogyasztoi visszajelzések jelenlétének sziikségességét is megerdsitették az eredmények.
A személyre szabott tartalmat is kiemelkedden fontosnak itélték meg, amivel nemcsak
relevans tartalmat kaphatnak, de az utazas hatékonysaga is nd, mert sok 1d6t takaritanak

meg azzal, hogy nem nekik kell id6t tdlteni a tervezéssel. A térképes, navigacios

30



funkciokat is fontosnak tartottak a valaszadok, azonban az AR-es navigaciot a legtobben
elutasitottak. A tobbnyelviiséget is emlitették, mint fontos tényezdt, valamint az adott
kornyezetbe valo illesztést, a lokalizaciot. Az eredmények alapjan nagyban befolyasolja

a hasznalhatosagot az alkalmazas gyorsasaga is, illetve a naprakész informaciok jelenléte.

A személyre szabas fontossagat viszont megcafolta Kourouthanassis és szerzotarsainak
kutatasa, melyben egy gorog sziget tiravezetd alkalmazasat, a CorfuAR-t teszteltették
105 fovel (Kourouthanassis et. al., 2015). Két csoportot kiilonitettek el, az egyik hasznalta
a személyre szabas funkciojat, a masik nem. Azt talaltak a kétmintas t-probat alkalmazva,
hogy nem volt szignifikdns kiilonbség a két csoport atlaga kozott a kiillonbozo értékeld

szempontok tekintetében.

Jung és szerzdtarsai a Geevor muzeum 163 latogatojat kérdezték meg kérdéiv formajaban
az AR ¢és VR hasznalataval kapcsolatos tapasztalatokrol (Jung et. al., 2016), és azt
allapitottdk meg, hogy az AR haszndlata soran szoros 0sszefliggés figyelhetd meg a tarsas
kapcsolatok jelenléte és az atélt élmény intenzitasa kozott. Az AR nyujtotta tényezok az
esztétikai elemeket leszamitva szignifikans hatassal vannak a latogat6i élményre, az
pedig az Gjralatogatasi szandékra. A legerdsebb tényezdje a latogatdi €lménynek pedig a

szoOrakozas faktora volt.

Neuburger az osztrak Dommuseum Salzburg-ban 176 muzeumi latogatd véleményét
Osszegezve a kovetkezOket taldlta (Neuburger-Egger, 2017): Az AR segitségével a
latogatok jobban szoérakoztak, jobban lekotottek dket a latottak, tobbet és konnyebben
tanultak a latnivalokrol, el tudtak szakadni a valos vilagtdl, ugyanakkor egy jelentds

élményt éltek at ezaltal.

Chung ¢és szerzodtarsai kutatdsukban mélyebbrdl kezdték az AR hatdsainak vizsgalatat,
hiszen arra keresték a valaszt, hogy milyen tényezok befolyasoljdk az AR hasznalatanak
szandekat, és egy adott desztinacid latogatasi szandékat (Chung et. al., 2015). A Dél-
Koreaban taldlhatdé Deoksugung Palotanak 145 latogatojat kérdezték meg
tapasztalataikrol az AR hasznalata sordn. Abbdl indultak ki, hogy a turizmusnak, és igy a
turistaknak is sok idébe telik 1€pést tartani a technikai 0jitdsokkal, ezért azt kellett
megvizsgalniuk, hogy milyen tényezOk segitik eld, vagy hatraltatjdk az elfogadasi
folyamatot, illetve a hasznalati szandékot. A technoldgiai elérehaladottsag — innovativitas
¢s elfogadas —, a vizudlis megjelenés és a technoldgiai felszereltség/tdmogatottsadg 3 olyan

tényez6, ami szignifikdns hatassal van az észlelt hasznossagra, a hasznalat
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konnyedségére, azok pedig szintén jelentds hatassal vannak az AR hasznélati szandékara,

¢és egy desztnacio/turisztikai attrakcio latogatasi szandékara.

Természetesen nem kell minden elemnek egyszerre jelen lennie egy AR alkalmazasban,
hiszen ez a felhasznalas modjatol is fligg, de torekedni kell arra, hogy értéket képezzen a
turista szamara azaltal, hogy megkiilonbozteti magat a tobbi modszertdl, turisztikai

szolgaltatastol, ezaltal novelve a latogatdi élményt €s az Gjra latogatas valoszinliségét.

5.2. A gamification hasznalatanak tényezoi

A gamification hasonléan az AR-hez, tobb olyan tényezdvel is bir, ami a hasznalatra
0sztonozheti a fogyasztokat. Feifei Xu €s szerzotarsai osszegyljtve az addig megjelent
szakirodalmat a kovetkezoket talaltak (Xu et. al., 2013): A gamification elkotelezettségre
0sztondzi a turistdt, ami Osszefligg az olyan tényezdkkel, mint a motivacio, élvezet,
elmélyiilés, 6orom ¢€s jelenlét. A jaték altal kivaltott 6rom és a folytatas irdnti vagy egyfajta
fliggdséget is okoz, ami természetesen az elkotelezettség szempontjabol pozitiv
értelemmel bir. A jatékoknal fontos, hogy legyenek visszatéré elemek, tgynevezett
hurkok, amik visszajelzést adnak, példdul amikor elériink egy célt, szintet 1épiink, pontot
szereztiink, stb. Ezek az elemek képesek olyan érzelmeket kivaltani, mint a remény,
félelem, izgalom, melyek tovabbi haszndlatra 0sztonzik a jatékost és ezzel erdsitik az

elkotelezodést.

Masfeldl a gamification noveli a turisztikai élményt. A turisztikai ipardg egy tapasztalati
szolgaltatas, ahol fontosak az olyan tényezok, amiket a jatékok tudnak biztositani, mint
az interaktivitas, tarsas szerepek, kihivasok, képzelet, szorakozas, amik mind az élményt
novelik. Ezen tényezdk pontosabb hatdsaival kapcsolatban azonban még hidnyos a

turisztikai szakirodalom.

A turistdk lojalitdsat is képes novelni a gamification. A hiiségprogramok a
jatékmechanizmuson keresztiil erdsebbé tudjak tenni a szolgaltatdé és a fogyasztd
kapcsolatat. Ez azonban csak akkor lehetséges, ha mindségi programrol van szo, értéket
teremt a fogyasztd szamara ¢és kielégiti az igényeit. Az erdsebb interakcionak
koszonhetden egy Uj szintre tudja emelni a kapcsolatot a gamification nemcsak a
szolgéltatd és a fogyaszté kozott, hanem a fogyasztokét egymds kozott is. Egy

desztinaciot bemutatd jaték esetén az élmény és a hiliség kettds iranyu lehet, hiszen
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egyrészt az adott célteriilethez, turisztikai latvanyossadghoz is jobban kotddhet a latogato,

masfel6l magénak a programot készitd vallalat markajahoz is.

Marketingstratégiai szempontbdl az egyik legfontosabb hatasa a gamification-nek, hogy
noveli a markaismertséget. Ennek 3 célzott modja van (Celtek, 2010): Az egyik ilyen
lehetéség az advergame-ck, vagyis kifejezetten promocios céllal készitett jatékok. A
masik a jatékban elhelyezett hirdetések, amikor egy meglévo jatékban szerepel a hirdetett
marka logoja, markaneve, €s igy 1ép kapcsolatba a jatékossal. A harmadik moddszer a

klasszikus webes hirdetés, amikor bannereket helyez el a hirdetd jatéktémaju oldalakon.

Garcia és szerzOtarsai kiillonb6z6 hipotéziseket teszteltek a gamification-nel
kapcsolatban, melynek eredményei a kdvetkezok lettek (Garcia et. al., 2016): A turistak
véleménye, a korabbi tapasztalatok, a nyereményben részesiild turistdk szama, a
meglatogatott POI-k szdma, a POI-k latogatokban keltett benyomasa mind olyan
tényezOk, amik meghatarozzak a gamification sikerességét. Ezen kiviil igazoltak, hogy a
gamification felhaszndlobarat kivitelezése olyan élményt nyujt a felhasznaloknak, ami
segit a desztinaciok reklamozasdban. Masrészt a gamification altal nyujtott élmények
értékes eszkozt jelentenek adott desztinacidban az utazas aktiv szakaszaban. Azt az
allitasukat viszont az elemzéseik soran elutasitottak a szerzdk, miszerint minél tobb
jatékelemet haszndl fel egy turisztikai mobilalkalmazas, az annal értékesebb a desztinacio
szamara. Ezeket az éllitasokat 1 évvel késdbbi kutatdsukban tjra igazoltak (Garcia et. al.,

2017).

Xu és szerzdtarsai (Xu et. al., 2017) részben korabbi Aallitdsaikat Ujra igazolva
Osszefoglald kutatasukban arra jutottak, hogy megfeleld alkalmazds mellett a
gamification képes egy magasabb szintli fogyasztoi kielégiiléshez vezetni, novelheti a
markaismertséget, illetve egy adott desztinacid ismertségét. A legjobb gyakorlatokon
keresztiil megvizsgaltak, hogy az olyan kiilsé jaték dizdjn elemek, mint példaul a
kiildetések, jelvények, jutalmak, ajandékok, illetve az olyan belsé elemek, mint a
profilok, avatarok, visszajelzések, ranglistdk, fejlodési szintek mind hozzajarulnak az

elkotelezddéshez, és ezéltal a gamification sikeres alkalmazasahoz.
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6. Kutatasi terv

6.1. Fo kutatasi kérdés

A kutatas legfontosabb kérdése, hogy hogyan hatnak a gamification és az AR alapu
turisztikai mobilalkalmazasok egy adott desztinaciora. Egyrészt vizsgalando, hogy egy
gamifikalt és/vagy AR-t alkalmazé mobilalkalmazéas dnmagaban mennyire teszi vonzoéva
az adott desztinaciot, masrészt, hogy egy ilyen alkalmazas milyen tobbletet tud nyujtani,
eredményez-¢ lojalitast, nyujt-e nagyobb ¢élményt a megszokottnal. Ezekhez
kapcsolodoan sziikséges feltarni azokat a féleg motivacios, illetve emberi tényezdoket,

amik a haszndlati szdndékot befolyasoljak.

6.2. Korabbi kutatasok

Az elozé fejezetben bemutatott, jelenleg a témahoz kapcsolodd elérhetd kutatdsok
jellemzdéen kvalitativ jellegliek, hiszen szdmszer(sithetd hatasat nehéz kimutatni a
gamification-nek. Ezek a kvalitativ kutatasok azt vizsgaltak, hogy milyen — féleg
kognitiv, viselkedésbeli — hatisai vannak a gamification-nek példaul a fogyasztoi
elkotelezOdésre, lojalitasra, markaismertségre, illetve egy desztinacid ismertségére,
felhasznalo6i élményre, stb. Ezek mérésére a legtobb esetben fokuszcsoportos interjut,

illetve személyes interjut alkalmaztak.

Fellelhetd azonban néhany kvantitativ kutatds is, ahol azon tényezdk kozotti
Osszefiiggéseket vizsgaltak, amik hajlandova teszik a turistakat egy adott desztinacio,
vagy turisztikai attrakcido meglatogatasahoz. Ebben az esetben jellemzéen mar meglévo
alkalmazasokat teszteltettek, és a latogatok, turistdk véleményeét kértek ki azokkal

kapcsolatban.

6.3. Primer kutatas

A primer kutatas két részbdl all: egy kvalitativ és egy kvantitativ jellegibol.

A kvalitativ kutatds megallapitasait a szerz6 egy 8 fobdl all6 magyar fokuszcsoportra, €s
egy 2 fos kiilfoldiekkel lefolytatott mélyinterjura alapozta, amiket egy konkrét jaték
tesztelése el6zott meg. A résztvevok a Miratia-t probalhattak ki, ami egyike annak a kettd,

jelenleg Magyarorszagon elérhetd és magyar nyelvii alkalmazasoknak, amik kifejezetten
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varosfelfedezds jatéknak szédmitanak. A Miratia felhasznaldi feliiletérdl a 4. szamu
mellékletben talalhatok képek. A jaték tesztelésére azért volt sziikség, mert a gamification
nyujtotta turisztikai élményt csak akkor lehet igazan atélni €s érdemben véleményt alkotni
rola, ha az ember részese volt egy ilyen tipust jatéknak. A Miratia nem rendelkezik AR
funkcidval, igy ennek a megitélését nem lehetett felmérni. A tesztelésen tal a
fokuszcsoportokra, illetve a mélyinterjukra azért volt sziikség, mert a szerz6 fel akarta
tarni a gamification-nel kapcsolatos véleményeket, attitidoket és azokat a gatlo és
serkentd tényezOket, amik a gamification alkalmazésanak sikerét befolyasoljak. A
mélyebb megértéshez, a miértekhez, hogyanokhoz pedig a szerzé a fokuszcsoportos,

illetve mélyinterjus kutatast tartotta leginkabb alkalmasnak.

A kutatas masik fele kvantitativ modszerrel tortént, elsdsorban azzal a céllal, hogy legyen
egy szamszerusithetd visszajelzés is a gamification és az AR alkalmazasaval
kapcsolatban. A valaszokat online kérddiv segitségével gyljtotte a szerzd. A kérddiv
terjesztése az interneten tortént holabdas modszerrel kiilonb6zd egyetemi csoportokban,
foleg a Budapesti Corvinus Egyetem hallgatéinak csoportjaiban. A megcélzott
mintaalanyok fiatal felnéttek, foleg felséfoku képzésben részt vevok voltak, hiszen a
korabbi kutatasok szerint féleg ez a demografiai csoport a leginkabb érintett a kutatasi
kérdésben. A mintavétel nem tekinthetd reprezentativnak. A kutatas célja egyrészt
altalanossagban a technologiai elfogadds mértékének kimutatdsa, a kiilonb6zo
Osszefiiggések vizsgalata, hogy mely tényezdk és milyen mértékben vannak hatassal a
gamification €s az AR megitélésére, illetve kiilonb6zo fogyasztoi csoportok azonositasa,
ennek fiiggvényében lettek kialakitva a kérdésekhez tartozo valtozok. A kérddivben egy
konkrét AR-t és gamification-t egyszerre hasznald telefonos alkalmazéas (név szerint
Tripventure) videdés bemutatdjat kellett megtekinteni, majd a kiilonb6zé szempontok

szerint értékelni.

A kvalitativ kutatasra a kvantitativot megeldzve keriilt sor, hogy az interjuk soran feltart
tényezoket, 0sszefiiggéseket be lehessen épiteni a kérdéivbe. Mindkét kutatasi modszerbe
bevont a szerzd a magyarokon kiviil kiilfoldieket is, mert kivancsi volt, hogy milyen

hasonldsagok, illetve kiilonbségek fedezhetdk fel a vélemények kozott.

6.4. Kutatasi kérdések
A kvalitativ kutatasi kérdések eldszor is egy altalanos mobilhasznélati szokast mérnek
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fol, majd ratérnek a turisztikai alkalmazasok hasznalatara. A kérdések arra iranyulnak,
hogy ki miért hasznal, vagy nem hasznal ilyeneket, illetve mi a mogottik huzodo
motivacio. A kovetkez6 rész a konkrét tesztelt jaték, és azon keresztiil a gamification
alapt alkalmazasok hasznalatanak tényezoi, és az abbdl eredd tapasztalatok felmérésére
iranyul. Ezutan pedig azok a kérdések kapnak helyet, amik a gamification hatdsat
hivatottak kifejteni, vagyis milyen magatartast valtanak ki a latogatokbol, példaul
szorakozas, lojalitas, szocializacio, stb. Ezen kiviil a kutatas arra is keresi a valaszt, hogy
mik azok a motivald tényezok, vagy tulajdonsagok, ami miatt szivesen haszndlnak a
turistak gamification alapu alkalmazasokat és ezaltal szivesebben tekintenek-e meg egy

attrakciot, vagy utaznak egy célteriiletre.

A kvantitativ kutatasi kérdések felmérik, hogy adott minta alapjan atlagosan mennyire
jellemzd, hogy valaki hasznal, vagy hasznalt turisztikai célu alkalmazast, milyen gyorsan
fogadja el az innovacidt az illetd, mennyit jatszik. A gamification és az AR hasznalatanak
gyakorisagat is felméri, valamint a vide6 alapjan visszajelzést kér a kito1toktol kiilonb6zo
dimenziok mentén. A kérddiv végén pedig demografiai kérdések szerepelnek, mint az
Osszefliggések lehetséges alapjat képezd valtozok. A kvantitativ kutatassal kapcsolatos

hipotézisek a kdvetkezok:

e A kiilfoldi és belfoldi turistak véleménye kozott jelentds eltérés figyelhetd
meg a gamification és az AR megitélése tekintetében.

e A gamification és az AR alapu varosfelfedezds jatékok szimpatikusak a
turistak szamara

e A gamification és az AR alapt varosfelfedezés jatékok a hagyomanyos
idegenvezetés alternativajat jelentik

e A gamification és az AR alapu varosfelfedezds jatékok elsddleges
motivaciot jelenthetnek egy utazas soran

e A turisztikai alkalmazast kordbban hasznalok szivesebben jatszanak
gamification és az AR alapt varosfelfedez6s jatékokkal

e A gamification és az AR alapt alkalmazasok haszndlatat befolyasolja az
innovacio6 elfogadas gyorsasaga

e A gamification és az AR alapu alkalmazéasok hasznalatat befolyéasolja a

jatékokkal valo jatszas gyakorisaga
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7. A kvalitativ kutatas elemzése

A kvalitativ kutatas keretein beliil egy 8 f6s magyar fokuszcsoportra, és egy 2 f6s kiilfoldi
mélyinterjara keriilt sor rogton egy konkrét turisztikai jaték tesztelése utan. Mindkét
esetben a szerzd volt a moderator szerepében, valamint a magyar csoportnal a szerzd
segitségére volt egy 10, aki az éldbeszédet jegyzetelte le. A jatékot a magyar résztvevok
két négy fOs csapatban jatszottak le, a kiilfoldiek pedig ketten egyiitt, mindkét esetben
jelen volt a kutatd, mint megfigyeld és segéd. A tesztelt alkalmazas a Miratia volt, a
készitok ajanlasa alapjan a magyaroknak a ,,Csak bajnokoknak!”, a kiilfoldieknek a
»Squashed dragon slayer” cimi jatékot kellett lejatszaniuk. Mindkét jaték lényege ¢és
célja, hogy Budapest nevezetes, illetve kevésbé ismert helyszineit bemutassa, azokrol
érdekes informacidkat kozoljon jatékos forméban, jelen esetben egy gyilkossdg utani

nyomozas hattértorténetén keresztiil.

A tovébbiakban a kutatas mintdja, koriilményei és eredményei keriilnek bemutatasra.

7.1. A kvalitativ kutatas mintaja: a részvevok jellemzoi

A résztvevoket eldszor is két csoportra osztotta a kutato, kiilfoldiekre és a belfoldiekre.
Erre azért volt mindenképpen sziikség, mert a tesztelt jatékot, és magat a gamification
koncepciot jelentésen eltérden értékelik a magyarok, illetve a nem magyarok a budapesti
kornyezetben. A kutatas értelmében minden tesztalany az Y generdcioba sorolhatd,
hiszen a legfiatalabb 1998-as, a legid6ésebb 1988-as sziiletésii. A magyar csoport
atlagéletkora 22 év, mig a kiilfoldiek egyenként 27 és 29 évesek. Az életkoron kiviil a
masik szlir6feltétel az volt, hogy a résztvevOk valamelyik felsdoktatasi intézmény nappali
tagozatos hallgatoi legyenek, mert a korabbi kutatasok alapjan a szerzd eldfeltevése az
volt, hogy a magasabb végzettségii, és magasabb statuszll fiatalok fogékonyabbak a

gamification alapt alkalmazasok hasznalatara.

A két csoportot a szerzd probalta minél inkabb heterogén Osszetétellivé tenni, hogy a
legkiilonb6zdbb vélemények, gondolatok, percepcidk is megmutatkozhassanak. A
magyar csoportban nem volt két egyforma szakra jard jelentkezd, €és 8-an Osszesen 6
kiilonbozé tudomanyteriiletet képviseltek (részletek az 1. szamu mellékletben).
Lakohelytiket tekintve hivatalosan a 8-bol 5-en Budapestiek, 2-en Budapest

vonzaskorzetében laknak, és egy szegedi jelentkezd volt, azonban valamennyien tobbé-
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kevésbé jol ismerték Budapestet. A 8 fos csoport kétszer 4 fore lett osztva, ami
célszerlinek bizonyult, hiszen igy a mobiltelefon viszonylag kisméretii kijelzdje 4
embernek nem rontotta a jaték élvezhetdségét, illetve a bizalmasabb 1égkdr és a konnyebb
egylittmiikodeés is biztositva volt. Ezen kiviil a két csapat felosztasa tekinthetd egy normal
¢s egy kontroll csoportnak, mert mig az egyik csapat tagjaiban szinte mindenki ismerte a
masikat, addig a masikban csak ketten ismerték egymast, igy alkalmasak voltak az ebbdl

fakado kiilonbségek elemzésére.

A kiilfoldi alanyok mind a ketten ecuadori szarmazasuak voltak és a Budapesti Corvinus
Egyetem Turizmus-Menedzsment mesterszakos hallgatdi, azonban kettd szemeszter
kiilonbséggel €s elmondasuk szerint nem ismerték annyira egymast. Egyikdjiik mar kozel
2 éve Budapesten tartozkodott, mig a masik az els@ szemesztere végén jart, tehat csak
néhany honapja volt Budapesten. E16bbi mar jart a budai varban, (ami a kiilféldieknek
szant tesztjaték helyszine volt) és ismerte is a fontosabb helyszineket és a kapcsolddod
torténelmi vonatkozasokat, mig utdbbinak szinte teljesen idegen volt a varkeriilet. Mint
kés6bb kideriilt, ez dontd fontossdgu volt a jaték, és a gamification koncepcid

megitélésében.

A magyar csapatot a szerzd ismerdsei alkottdk, mig a kiilfoldrél érkezett hallgatok

toborzasa személyes megkereséssel tortént.

7.2. A kvalitativ kutatas helyszine: a kornyezeti tényezék

Ebben a kutatasban kettds szerepet jatszottak a kornyezeti tényezdok, hiszen egyrészt a
jatéktesztelés kozben fellépd kornyezeti elemek, masrészt az utdna levezetett interjuk
légkore is hatassal voltak a véleményekre. A magyar csapat jatékutvonalanak fébb
helyszinei: Lanchid, Vigad6 tér, Vordsmarty tér, Dedk Ferenc tér, Szent Istvan Bazilika
és Opera. A kozismert, kellemes hangulata helyszinek és a viszonylag meleg, napos
1d6jaras idealisnak bizonyultak a jatéktesztelés szempontjabol. Ugyanez elmondhato a
kiilfoldi csoportra is, de ennek utvonala a budai varnegyedben volt, melynek f6bb
helyszinei a Budavari Palota, Disz tér, T6th Arpéd sétany, Kapisztran tér, Bécsi kapu,

Matyas Templom voltak.

A tesztelok kozvetleniil a jaték utdn visszautaztak a Budapesti Corvinus Egyetemre, ahol

egy fokuszcsoportos interju, illetve a kiilfoldi hallgatok esetében egy 2 fé6s mélyinterj
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keretében szamoltak be frissen szerzett élményiikrdl. Az interjik mindkét esetben
hangszigetelt tantermekben zajlottak. A szerzé véleménye szerint sikeriilt megteremteni
a nyugodt, bizalmas, ugyanakkor kotetlen hangulatot egyrészt a kozeli ismertség,
masrészt a téma konnyed mivoltabol fakadoan. A résztvevOk motivalasat az eldre
bekészitett étel-ital is segitette, ami hasznosnak bizonyult a szoérakoztatd, ugyanakkor

hosszu teszt utan.

7.3. A kvalitativ kutatas tartalma: az interju vezérfonala

Mindkét csoport azonos interju vazlat alapjan valaszolt a kérdésekre, melyek teljes
valtozata megtalalhaté a mellékletben (2. szamu melléklet). A magyar és az angol
valtozatot igyekezett a szerz6 ugy elkésziteni, hogy logikailag, tartalmilag a kérdések
teljesen megfeleljenek egymasnak, igy alkalmasak legyenek az dsszehasonlitasra, kozos

elemzésre.

Az elsé kérdéscsoport szamitott a bemelegitésnek, ami az eddig hasznalt, illetve az
ujonnan kiprobalt turisztikai alkalmazasokrdl szolt. Ezutan altalanosan az okostelefon
hasznalati szokasairdl kérdezték a résztvevoket, majd a mobilhaszndlatrdl utazéas kdzben.
Ezutdan keriilt megtargyalasra a kutatds torzsrésze, a gamification alapt
mobilalkalmazéasok hasznalatanak motivacios tényezoi. Itt a kutatd kiilon kiemelte, hogy
ne feltétleniil a tesztelt jaték alapjan valaszoljanak a kérdésekre, hanem probaljanak attol
elvonatkoztatni, és a gamification-t koncepcionalis szinten értékelni. A {6 rész utan
szabadon lehetett javaslatokat tenni a konkrét tesztelt jatékkal kapcsolatban, majd a végén
a kutatas f0 céljakeént kitlizott kérdés kertilt megvitatasa, ami a gamification altal ny(jtott
¢lmény ¢€s egy adott desztinacid latogatédsa, illetve Ujralatogatasa kozotti osszefliggést

hivatott vizsgalni.

Az interjuk mindkét esetben 1 ora alatt lezajlottak. A magyar, 8 f0s csoportnal sikeriilt
viszonylag egyenletesen megszolaltatni az alanyokat ¢és a kiilonb6zdé vélemények is
felszinre kertiltek, nem volt kifejezetten dominans valaszado. A kiilfoldiek esetében az
alacsony létszam miatt tobb 1d6 maradt ugyanazon kérdések megvitatasara, igy jobban ki

tudtak fejteni véleményliket egy-egy témakorrel kapcsolatban.
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7.4. A kvalitativ kutatas elemzése

Ebben a fejezetben témakoronként csoportositva lesznek bemutatva az interjuk
vezérfonaldban szerepld kérdések és az arra érkezett valaszok, kovetkeztetések. Az

angolul lefolytatott interju eredményeit magyarra forditva kozli a szerzo.
Bevezetés — bemelegité kérdések

Legelészor arra volt a kutatdo kivancsi, hogy mik az els6 gondolatai, tapasztalatai,

¢lményei a résztvevOknek, ami esziikbe jut az éppen lejatszott jatékkal kapcsolatban.

Erre a kérdésre meglehetdsen vegyes toltetli valaszok érkeztek. A tobbségnek ugyan
inkabb tetszett, de elég sok hibat is megemlitettek a jatékkal kapcsolatban, ami rontotta a
megitélést. Tobben gy fogalmaztak, hogy lehetett volna jobb is, de Gsszességében
inkabb pozitiv visszajelzések voltak jellemzdek. Volt, aki nehezebbre szamitott, azonban
olyan is akadt, akinek igy is nehéz volt. Utobbit késébb az illetd a rossz tajékozodasi

képességével magyarazta.

. En elveszek Budapesten. [...] Széval azért ehhez kell egy eldzetes tudds, hogy valaki

tudja, hogy mi merre van.” (Dora, 24, Apolds és betegellatas BSc)

Volt, aki megemlitette, hogy ha jo az iddjaras, akkor a jaték egy kellemes idotoltésnek
szamit, illetve ha nem ismerik a helyszint, ahovd mennek, akkor érdekes lehet az
alkalmazés. Ez azonban ellent mond a kiilfoldiek altal elmondottaknak, ugyanis kettdjiik
koziil az élvezte leginkabb a jatékot, aki mar jart korabban a helyszinen. Szintén érdekes
kiilonbség a két csoport kozott, hogy a magyarok koziil tobben is emlitették, hogy lehetett
volna hosszabb is, addig a kiilfoldieknek egyértelmiien hossza volt a jaték (a jatékido kb.
90 perc volt mindkét esetben). Az elmondottak és a jatéktesztelés alatti megfigyelések
alapjan a szerz6 azt allapitotta meg, hogy a kiilfoldiek 0sszességében elsére jobbnak

itéltek meg a turisztikai jatékot.
Mobiltelefon haszndlati szokdsok

A bevezetés utan a mobiltelefon hasznalatardl volt sz6, hogy ki mire hasznalja a
telefonjat, mely funkciok a legtipikusabbak. Ugyan az okostelefon rendszeres hasznalata

eléfeltétele volt az interjura vald jelentkezésnek, a szokdsok mégis kiillonbézdek voltak.

Szinte minden résztvevd még hasznalja a mobiltelefonok alapfunkcioit, de egyre kisebb

aranyban, a hagyomanyos hivasokat és az iizeneteket felvaltjak a kiilonb6zd internetet
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hasznalo alkalmazasok. A szorakoztatd, multimédias alkalmazasokat is tobben kiemelték,
a leginkabb kozos pont pedig az informacidkeresés, a GPS alapu, térképes, navigacios
alkalmazasok és az alland6 online jelenlét volt. Az egyik alany megemlitette, hogy szinte

mar a napjanak minden pillanataban jelen van a mobiltelefonja.

., Szamomra az okostelefon manapsdg minden tekintetben hasznos. [...] Fontos szerepet
jatszik az életemben és szerintem a legtobb embernek ugyszintén.” (Monica (kiilfoldi), 29,

Turizmus-menedzsment MSc)
Informacio-keresés, okostelefon haszndlata az utazds sordn

A résztvevok kivétel nélkiil egyet értettek abban, hogy az eldzetes felkésziilés —
kiilondsen kiilfoldi ut soran — fontos az utazast megel6z6 idészakban. Ebben az esetben
szinte mindenkinek az elsddleges informacidforrdsa az internet volt, amit szamitogépen,

laptopon keresztiil hasznaltak, ritka volt a telefon hasznalata.

[Honnan, hogyan tajékozodnak kérdésre valasz] ,, Netrdl, otthon a gép elott. Meg akkor,
hogy ha tudom, hogy hova megyek, akkor letéltém azt a térképet a telefonra.” (Andras,
19, Energetikai mérnoki BSc)

., Wikipedian megnézem, ahova megyek.” (Viktor, 25, Villamosmérnok MSc)

Ezen kiviil a rokonok, ismerdsok véleménye is fontos forras volt, illetve érdekességként
megemlithetd, hogy a résztvevok fele még hasznal hagyomanyos utikonyvet is. A magyar
csoportban csak ketten emlitették, hogy hasznaltak mar kifejezetten turisztikai céla
alkalmazast a desztinicion tartdozkodas ideje alatt. Az egyik a Foursquare-t, a masik
széllasfoglalo alkalmazasokat emlitett. A két ecuadori interjiialany kiemelt fontossaginak
emlitette a TripAdvisor alkalmazast, illetve egyeb értékeld oldalak hasznalatat, mind az

utazas elott, mind az utazas kozben.

Mielott elutaznék, mindig megnézem az olyan oldalakat, mint a TripAdvisor, ahol
kommenteket, visszajelzéseket lehet olvasni. [...] Az értékelések vizvalasztoak. Ha valami
nagyon rossz értékelést kapott, biztos, hogy nem megyek oda. (Joaquin (kiilfoldi), 27,

Turizmus-Menedzsment MSc)

Akadt azonban olyan is az interjialanyok kozott, aki kifejezetten nem szereti a telefonjat
hasznalni az utja soran, mert 6 pont azért utazik el valahova, hogy ne kelljen a telefonjaval

foglalkoznia.
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Gamification alapu turisztikai alkalmazdsok tényezdi 1. — informdcidszerzés,

felfedezés

Ebben a részben arra volt a szerzé kivancsi, hogy egy gamification alapu
mobilalkalmazas (jelen esetben a Miratia alapjan megitélve) mennyire alkalmas uj
ismeretek megszerzésére, tudasuk bovitésére, varosfelfedezésre, mennyire érezték

hasznosnak, mire emlékeztek, mindezeket 6sszevetve a hagyomanyos idegenvezetéssel.

A magyar fokuszcsoportban széles egyetértés volt abban, hogy ez a jaték nem volt
alkalmas igazan 1j ismeretek elsajatitasara. Habar néhany 1j informéacioval tudott nekik
szolgalni, de azokat is inkabb részinformacionak tartottdk, mert nem adott egy atfogo

képet a jaték.

., Atfogé informaciot nem adott at és nem olyan mélyen. [ ...] Ha elolvastam volna 3 darab
kommentet a TripAdvisor-on, vagy megkérdeztem volna a recepciost, eskiiszom tobb
tudasra tettem volna szert. [...] Ha olyan csatorndn adja at, vagy ugy kommunikadlja

felém, akkor megfogott volna.” (Gergely, 21, Kommunikacio és médiatudomany BA)

Abban azonban egyetértettek a jelenlévdk, hogy a gamification koncepcié alkalmas 1j,
érdekes ismeretek kozlésére, csak ebben a jatékban ez kevésbé sikeriilt. Egyikiik
beszamolt kiilfoldi €lményérol, ahol ugyan nem mobiltelefonnal, hanem papir alapon, de

egy hasonlé nyomozos, varosfelderitds jatékkal ismerték meg jobban a helyet.

,,Szerintem lehet ezt jol megcsinalni. Voltam egy hasonlon, csak nem Pesten és ott nagyon
meg volt szervezve a jaték. Ugy mentiink oda, hogy senki nem ismert semmit és minden f&

helyet megismertiink.” (Kata, 21, Jogdsz osztatlan MA)

Elhangzott az is, hogy tul nagy volt a teriilet, amit bejartak, ezért nem sok 1d6 maradt a
kiilonb6z6 helyszinek jobb megismerésére. Volt, aki hianyolta a ,,fun fact”-eket, illetve
nehezményezte, hogy sok érdektelen dolgot hallott az amtgy rengeteg érdekességet
magaban rejtdé helyszinekrdl. A detektives hattértorténet megosztotta a tarsasagot. Volt,
akinek tetszett, volt, aki szerint lehetett volna sokkal jobb is. Sok mulhat tehat azon, hogy

milyen kornyezetbe helyezik az adott jatékot.

Az, hogy az egésznek van egy ilyen feddsztorija, az viszont tok jo szerintem. Tehat ez a

zongoristds nekem tetszett.” (Andras, 19, Energetikai mérnoki BSc)

,,De pont, hogy a fedosztori... Nem volt egyadltalan... Nem tudom, nem volt jo. Egy félkaru

zongorista a fiileket o0ssze akarja cserélni, valahogy jobbat kitalaltam volna.” (Gergely,
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21, Kommunikdcio és mediatudomany BA)

A két kiilfoldi szamara egészen mas szempontok keriiltek eldtérbe az informativitas
témajanal. Egyetértettek abban, hogy els6 alkalomra egy adott helyszinen nem igazan
talaljak alkalmasnak a jatékot a hely megismerésére, mert akkor még a helyszin
tulsdgosan idegen, konnyen el lehet benne veszni. Viszont mésodik alkalommal egy
nagyon kellemes és hasznos id6toltésnek szamithat, hiszen egy teljesen mas nézépontbol
latjak a varost, masfajta tapasztalati €¢lményt jelent. Amikor birtokaban vannak az
alapvetd informécioknak, €s unjak a hagyomanyos idegenvezetést, akkor ez egy kivalo
alkalom az alaptudasuk kiegészitésére. Mindazonaltal egyetértettek abban, hogy sziikség

van némi fejlesztésre, hogy a jaték még informativabb legyen.

A magyar csoport tagjai kevésbé emlékeztek a kiilonb6zd dolgokra, helyszinekre. Az
Operahdz cimére viszont szinte valamennyien emlékeztek, hiszen a hazszdm
kitalalasdhoz egy Gsszetett miiveletsort kellett elvégezni. Ezt erdsitette meg a két ecuadori
alany is, akik kiemelték, hogy rengeteg olyan dologra emlékeztek, amire valosziniileg
hagyoményos tton nem jutott volna akkora figyelem. A vérban jatsz6dd torténet
valdsziniileg sikeresebb valasztas is volt, hiszen az eseményeket jobban tudtak kapcsolni
a valos helyszinekhez. Azt is kiemelték, hogy a jatékbol szdrmazo6 informéciokkal jobban
megismerték a helyszint, felfedeztek eldugott helyszineket, és tigy érezték, tobbet tudnak,

mint a turistak legnagyobb része.

,»Manapsag nehéz nagy hatdssal lenni valamivel az emberekre (kiilonosen a fiatalokra),
de amikor egy ilyen eltéro dolgot csinalsz, akkor el tudsz amulni és talan jobban

odafigyelsz a kiilonleges dolgokra.” (Monica, (kiilfoldi) 29, Turizmus-menedzsment MSc)

Mindkét csoport egyetértett abban, hogy a jaték nem tudja, és nem is célja kivaltani a
hagyomanyos idegenvezetést, viszont kivalo alternativa arra az esetre, ha egy helyszint
jobban meg akarunk ismerni. Az alkalmazas nem korlatozza dket térben és idodben, mint
az idegenvezetd, viszont kérdéseket nem tudnak feltenni, ha valami jobban érdekelné
Oket. Mindkét csoportban felmeriilt az o6tlet, hogy tanitd célzattal érdemes lenne az
alkalmazasnak megcéloznia az iskolas korosztalyokat is. Ehhez viszont olyan tartalomra
van sziikség, ami hasznos, relevans és konnyen megjegyezhetd az emberek szamara. A
magyar csapat éppen azt hianyolta a jatékbol a leginkébb, hogy tobbségében nem olyan
informaciok hangzottak el, amivel tobbet megtudtak volna az adott helyszinnel,

latvanyossaggal kapcsolatban.
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Gamification alapu turisztikai alkalmazdsok tényezoi 2. — kivancsisag, lojalitds

Ebben a részben a kutatd arra volt kivancsi, hogy egy gamification alapa alkalmazas
mennyire tudja az érdeklddést fenntartani, illetve a részvevok mennyire éreztek vagyat a

jaték folytatasara.

A magyar csoportban a legtobben egyszertien a kozepes jelzOt hasznaltak ezeknél a
kérdéseknél. Ez azt jelentette, hogy bar oriiltek a hattértorténetnek, de sokkal
érdekesebbnek is el tudtdk volna képzelni azt. Néhdnyan emlitették, hogy til sok volt a
holtid6, azaz sok 1d6 telt el az egyes allomasok kozott, igy nem tudta kell6en fenntartani

az érdeklodést.

Arra a par percre le tudott kétni, mig a video ment, vagy csindltuk a rejtvényt, de néha
tul sok volt a holtidé. Negyed oran keresztiil csak ugy mentiink, aztan semmi. (Robert, 23,

Gazdasaginformatikus MSc)

Tovabbra is egyetértettek abban, hogy ha a kiilonb6z6 helyszineken érdekes, nehezebben
hozzéaférhetd, vagy relevansabb informacidkat kaptak volna, akkor a jaték sokkal
¢lvezhetdbb lett volna. Egy résztvevd megemlitette, hogy a jaték akkor veszitette el a
folytonossagat, és ezaltal az érdeklddést is, amikor nehéz feladatot kaptak és nem tudtak

tovabbmenni azok miatt.

,,Ha valamit nem tudsz, akkor ott kell dekkolnod. Miért nem lehet azt, hogy oké, akkor
feldob egy valasztasi lehetoséget, hogy A vagy B. Ott voltunk vagy 10 percen keresztiil.
[...] Szoval igy nem folytonos.” (Anna, 20, Pszichologia BA)

A jaték folytatasa irdnt a jelenlegi formaban senki nem érzett vagyat, de abban
egyetértettek, hogy ha az altaluk javasolt fejlesztéseket beleteszik a jatékba, akkor
szivesen folytatndk egy masik jatékkal. Egy jelenlévd kiemelte a pontgy(ijté rendszert,

mint javaslatot, ami 6t kiilondsen motivalna.

A kilfoldieknél a jaték eleje volt a kritikus, mert nem igazan értettck meg az
instrukciokat, a kerettorténetet, és hogy pontosan mit is kellett csindlni. A kozepénél
azonban mar sokkal élvezhet6bbnek tartottak a jatékot, amit a kutatdé személyes
megfigyelései is alatdmasztanak. Egyikiik elmondasa szerint az interaktivitds jobban
lekototte volna a figyelmet. Abban szintén egyetértettek, hogy a végiil 2 6rasra nyulo
jaték tal hossza volt szdmukra, és ezen mindenképpen rdoviditeni kell. A magyarok

véleményével megegyezéen a kilfoldi tesztelok is roviditenék a kiilonbozo
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jatékszakaszok kozotti tavolsagot. A folytatdssal kapcsolatban pozitiv véleménnyel
voltak mindketten. Egyikiik némi valtoztatds esetén szivesen jatszana Ujra a jatékkal egy

masik alkalommal.

. Ha révidebb a jatékids és jobb a struktira, akkor biztosan jatszanék vele. Erdekes a
dolog, de ez most tul hosszu volt. Néemi valtoztatassal alkalmazhato lenne a jaték mas

uticélok esetében is.” (Joaquin, (kiilfoldi) 27, Turizmus-Menedzsment MSc)

A masik teszteld — annak ellenére, hogy néha ¢ is nagy kihivasnak talalta a jatékot —
elmondasa szerint szivesen jatszana olyan mas torténelmi helyszineken is, mint pl. Roma,

de Budapest egy masik helyszinén is szivesen folytatna a jatékot.

A két csoport lényegében ugyanazt az allaspontot képviselte abban a tekintetben, hogy
koncepciondlis szinten egy nagyon jo Otletnek tartjak a gamification alkalmazasat, de
szdmos olyan javitds, fejlesztés sziikséges (fOleg tartalmi oldalon) a meglévd
alkalmazasban, ami miatt igazan ajanlani tudnak azt masoknak. Volt, aki csak kiilfoldi
utak esetén ajanland, és volt, aki kifejezetten aktiv, fiatal turistdknak ajanlana, akik
masképpen és tobbet akarnak megtudni az adott helyszinnel, turisztikai attrakcidval

kapcsolatban.
Gamification alapu turisztikai alkalmazdsok tényezdi 3. — szocializdcio

Ebben a részben arra volt a kutat6 kivancsi, hogy a résztvevok kozott milyen kapcsolatok
jottek 1étre, milyen szocializacios folyamatok zajlottak le a jaték soran. A szekunder
kutatas alapjan az volt a feltételezés, hogy valamilyen fok k6zosségépitd jellege is lehet

az ilyen csoportosan jatszott jatékoknak.

A kiilfoldi csoportnél kevésbé lehet szocializaciorol besz€lni, hiszen minddssze ketten
voltak, illetve ugyanabbol az orszagbdl érkeztek, ezért alapvetden se volt koztiik nagy
szocidlis tavolsag, azonban nem ismerték lényegesen egymast a jaték eldtt. A kutatd
megfigyelései alapjan a jo hangulatban telt jaték segitett a gatlasokat oldani, bar a jaték
hossza miatt (amire tobbszor tettek panaszt az interju sordn) a vége felé mar kevésbé

tudtak jol csapatként egyiittmikodni.

A magyar teszteloknél masok voltak a viszonyok. Korabban emlitésre keriilt, hogy kettd
4 f6s csapat volt, melyeknél az egyikben ismerték egymast a csapattagok, a masikban
viszont nem. A szocializaci6 kérdése mindkét csapatnal érdekes lehet, hiszen alapvetden

barati tarsasdgoknak, csalddoknak, paroknak lett kitaldlva a jaték, de akar
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ismeretleneknek, vagy egymast kevésbé ismeréknek is érdekes lehet. A megfigyelések
alapjan azt lehetett megallapitani, hogy annak ellenére, hogy a jaték élvezhetdségérol
megoszlottak a vélemények, mindkét csapatnal jol egyiitt tudtak miikodni a csapatok.
Abban a csapatban, ahol ismerték egymast, sajat elmondasuk szerint sem volt gond abbol,
hogy egyiitt kellett jatszaniuk, s6t a csapat ndi tagjai kifejezetten kellemes
kikapcsoldédasnak vélték a jatékot. Az egymast nem ismerdk csapataban is meglepden
gyorsan megszlntek a gatlasok és szinte végig az 0sszetartas is jellemzd volt, nem volt,

aki kimaradt volna valamibdl, ez csak a végén fordult el6 egyszer.

., Nem volt zavaro, hogy egyiitt kellett dolgozni. [...] Nyilvanvaloan egy ilyen jaték teremt

valami kapcsolatot a kommunikaciora.” (Péter, 24, Egészségiigyi mérnék MSc)

,, Nekem pont ez volt egy negativ része, hogy 4-en voltunk egy csoportban, és egy ilyen kis
képernyo koré kellett gytilni, és nézni kellett, tomoriilni, hallgatni, fiilelni. [ ...] En ezt nem

tartom jo dolognak. (Gergely, 21, Kommunikacio és médiatudomany BA)

Tobben emlitették a fokuszcsoportban, hogy lehetett volna mindenkinek sajat eszk6zon
jatszani, mert néha nehéz volt egy kijelzdn mindenkinek latni az informacidkat, de abban
is egyetértettek, hogy akkor elveszett volna a csapatjaték jellege a dolognak.
Természetesen meg kell emliteni, hogy maga a fokuszcsoport miatti 6sszetartozas érzése
is segitett oldani a fesziiltséget, de ezt leszamitva is jol egymadsra tudtak hangoldédni a

csapattagok.
Gamification alapu turisztikai alkalmazdasok tényezoi 4. — szorakoztatds

A szbrakoztatés alapvetd eleme kell, hogy legyen a gamification alapt alkalmazasoknak.
Ebben a blokkban a kutatds fokusza azon az elemeken van, amik meghatirozzak a

szorakoztatas faktorat.

A magyar fokuszcsoportban tobben fejlesztenddnek talaltak a torténetvezetést, ezért nem
tudtak elkotelez6dést mutatni. Egy jobb torténettel szerintiik sokkal jobban el lehet
meriilni a jatékban és kizarni a valodi vilagot. Volt, aki szerint inkabb a jatékra figyeltek,
¢s pont akkor nem figyeltek a kdrnyezetre, ahol kellett volna, mert olyankor valamilyen
feladatot kellett megoldani. Egy résztvevé még megemlitette, hogy idével csokkent a
lelkesedése, mert a feladatokban nem voltak igazan hasznos informaciok. Tobben
egyetértettek azzal, hogy valdsziniileg kiilfoldon konnyebben el tudtak volna meriilni a

jatékban, hiszen az egy egészen masik kornyezet. Ezt az allitast a kiilfoldi tesztelok
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abszolut aladtdmasztottak, ugyanis Ok tobbszor mutattak elkodtelezddést a jaték soran.
Hozzé4 kell azonban tenni, hogy egyikdjiik, aki nem ismerte egyaltalan a helyszint,
nehezebben tudott elmertilni, hiszen teljesen Uj volt szdmara a kornyezet ¢s mindenre oda

kellett figyelnie.

Mindkét csoport alapvetden jol érezte magat, hozzatéve, hogy voltak jobb és rosszabb
pillanatok is a tesztelés soran. Természetesen nehéz volt a résztvevoknél elérni, hogy ne
kotelességként tekintsenek a jatékra, hanem préobaljak meg élvezettel, felszabadultan
csindlni, ezért ez némiképpen torzitotta az eredményt. A kiilfoldi csoportnal jobban
mukodott a felszabadultsag, mert kevesebben voltak, és kevésbé volt rajtuk idényomas.
A kiilfoldiek egyetértettek abban, hogy voltak érdekes, vicces pillanatok, foleg a
felfedezések altal, kellemes idotoltésnek érezték, ahogyan felfedezték egy masik
szemszOgbdl a varnegyedet. Azonban voltak kevésbé élvezetes, unalmasabb részei is a
turajuknak, amikor tul sokat kellett menni egyszerre, vagy nem volt érdekes a torténet. A
végén azonban pozitiv érzéssel zarult szamukra a jaték, amikor azt érezték, hogy tobbet

tudnak a latottakrol.
Gamification alapu turisztikai alkalmazdsok tényezdi 5. — kihivdsok, jutalmak

Ennél a szakasznal a 6 kérdés az volt a résztvevok felé, hogy mennyire talaltak a jatékot

kihivasnak, illetve mennyire voltak elégedettek a jutalommal, amit kaptak.

Talan ebben a részben kiilonboztek leginkabb a vélemények a magyar és a kiilfoldi
csoport kozott. A magyarok szamara nem jelentett kiilondsebb kihivast a jatékot, illetve
nem olyan modon, ahogyan szerették volna, ezért kevésbé érezték motivaltnak magukat.
Egyikiik megemlitette, hogy valdsziniileg a fejlesztok nem forditottak elég figyelmet a

megfeleld tartalom eldallitaséra.

,, Es latszik, hogy nagyon sok erdt beledltek [ ...], de legyen egy olyan ember mégotte, aki
atlatja, hogy én mi mentén nézek varost. [...] Mert & tud fun fact-et mondani. Es az legyen

a megfejtés, az legyen a jutalom, az legyen a gamification.” (Viktor, 25, Villamosmérnok

MSc)

A kilfoldiek ezzel szemben esetenként tul nagy erdprobanak talaltdk a jatékot. Ez
valdsziniileg betudhat6é annak, hogy viszonylag idegen helyen jartak, igy mar maga a
tajékozodas is néha gondot okozott. Kiilondsen az elején volt ez igaz, amikor még nem

tudtak pontosan, hogy mi a jaték célja. A jaték kozben is néha eléfordult, hogy nem
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éreztek elég motivaciot, hogy a kdvetkezd allomasra menjenek, mert til nehezek voltak
a feladvanyok. Egyikiiket az zavarta, hogy a jaték néha nem volt kovetkezetes, mert
voltak feleslegesen megjegyeztetett informacidk és jobban Oriiltek volna, ha inkabb

hasznos, érdekes ismeretek birtokaba keriilnek.

A jutalommal kapcsolatban a szerzé eléfeltételezéseivel ellentétben kidertilt, hogy egy
ilyen tipusu jatéknal a két csoport elmondésai alapjan nincs sziikség feltétleniil kézzel
foghato jutalomra. Ugy érezték, hogy a jutalom, ami 4ltalaban is a jatékok végén a 1ényeg
lenne, pont elmaradt, nem is érezték, hogy mikor van a jaték vége. Tobben emlitették,
hogy az olyan jatékelemek, mint a pontgytijtés, tréfeagyiijtés, eredménytablan szereplés,
¢és az ezzel jaro biiszkeség elegendo jutalom lett volna. Szintén emlitették néhanyan, hogy
valamilyen kedvezményt, kupont is kaphattak volna, amit akar az utvonal mentén 1évo
szolgaltato egységekben be lehet valtani. Javasoltak egy olyan pontrendszert, ami a tobbi
jaték lejatszasara is Osztondzhetne. Ezekben a kérdésekben a két csoport véleménye
megegyezett. Az egyik kiilfoldi résztvevd javasolt egy olyan jutalmat, ami egy oklevél,
igazolas lenne, hogy teljesitették a jatékot, esetleg sajat fotoval. Itt tehat mar megjelennek

a személyes elemek is, amikkel konnyebben lehet kétddni a jatékhoz.
Gamification alapu turisztikai alkalmazasok és az utazdsi szandék

A kutatas f0 kérdése és egyben leglényegesebb eleme ebben a részében volt az
interjuknak, vagyis hogy egy gamification alapti mobilalkalmazas mindent dsszevetve
milyen hatdssal lehet az utazési szandékra, illetve ott tartozkodas esetén mennyire teszi

vonzova az adott desztinaciot.

A magyar és a kiilfoldi csoport is egyetértett abban, hogy ebben a formdban, emiatt a
konkrét jaték miatt els6dleges motivaciobol nem utaznanak se belfoldon, se kiilfoldre. De
hoztak 2 olyan példat is, ami kdvetendd, illetve érdemes megvizsgélni, ha azt akarjuk,
hogy utazzanak egy ilyen alkalmazas miatt. Az egyik a geocaching. Az egyik résztvevo
szerint van az a szegmens, akik nagy tavolsagot is hajlandoak megtenni egy-egy ritka,

nehezen elérhetd helyszin miatt, mert az szamukra nagy dicsdséget jelent.

,Van, aki mondjuk geocaching-el, azok a vilag végéig el tudnak menni az ilyenekért.”

(Viktor, 25, Villamosmérnék MSc)

A masik példa a Pokémon GO volt, ami teljesen helyénvald emlités volt, ugyanis egy

friss kutatas Amerikaban kimutatta, hogy mig a t6bb mint 400 megkérdezettnek csak 4%-
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a toltott éjszakat egy adott helyszinen elsédlegesen a jaték miatt, addig 46%-uk tervez
egy masik régioban megszallni egyediil a jaték miatt (Zach, Tussyadiah, 2017). A jaték
ezt azzal teszi lehetové, hogy a jatékban 6sszegytijtendd 150 karakterbol a legritkabbakat
csak egy adott foldrajzi helyen teszik elérhetévé. Ez az exkluzivitas, a kihivas, és a
megszerzett karakterrel jard biiszkeség teszi lehetdvé, hogy elsédleges motivaciova
valjon az utazas soran a jaték az alkalmazassal. Ez persze csak egy sziikebb rétegre igaz,
ahogy azt a résztvevok is emlitették. Elmondtak azt is, ha 1étezne egy olyan alkalmazas,
ami magaba foglalja az 0sszes javaslatukat, ¢és tartalmilag is megfeleld volna, akkor
szivesen jatszandnak vele, akar kiilfoldon is. Elképzelhetdnek talaltak azt is, hogy ha
olyan milidje lenne a jatéknak, hogy fel lehet allni a vilag tetejére vele példaul egy
eredménytablan, akkor biztos lenne egy olyan réteg, aki emiatt utazna. A kiilfoldiek az
emlitetteken tal két dolgot emeltek ki: az iddt és a helyszint, mint a két legalapvetébb
tényezOjét a jatéknak. Szerintiik a helyszint6l fiigg, hogy ott tartézkodds soran
jatszananak-e vele, 6k leginkabb a torténelmi helyszineken jatszananak szivesen. A masik
faktor az id6, mert ha csak 1-2 napot toltenek az adott desztinicidban, akkor nem
val6szinti, hogy jatszananak, de hosszabb tartozkodés és az alap informéciok birtokaban

mar igen.
Osszefoglalds

Altalanossagban azt lehet megallapitani, hogy a tesztelt jaték ugyan nem feltétlen, de
maga a gamification koncepciodja, Gtlete szimpatikus volt a résztvevOk szamara. A
részletekben azonban kiilonbségek is felfedezhetdek a belfoldi és a kiilfoldi résztvevok

véleményei, szempontjai kozott.

Az informacioszerzésre akkor lehet alkalmas egy gamification alapt turisztikai
alkalmazés, ha az a megfeleld kornyezetbe illesztve hasznos ismeretekkel latja el a
felhasznalokat. Az informaciot konnyebb megjegyezni, ha relevans tartalmon keresztiil
kapja meg a fogyaszto, illetve ha tanulast segité mdodszereket alkalmaznak. A jaték akkor
tud igazan szorakoztatod €s emlékezetes lenni, ha a felhasznalé mar valamennyire ismeri
a helyszint. A hagyomanyos idegenvezetés szerepét nem tudja, de nem is célja a jatéknak
kivéltani, azonban j6 kiegészitdje lehet annak. A jaték élvezhetdségét rengeteg dolog
befolyasolja, tobbek kozott az informécidk relevancidja, hasznossaga, a jatékstruktira, a
jatékmenet folytonossaga, az interaktivitas. A lojalitdsban nagy szerepet jatszik a jutalom,

ami mindenképpen sziikségeltetik a jaték folytatdsahoz, és hirnevének keltéséhez. A
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szocializaciot tekintve a jaték alkalmas a kapcsolatteremtésre, akar ismeretlenek kozott
is. A pozitiv jatékélmény csokkenti a gatlasossagot, ndveli az Osszetartozas élményét. A
szorakoztatas akkor tud jol miikodni a jatékban, ha otletes és vilagos a hattértorténet,
valamint érdekes, izgalmas feladatok tarkitjak a jatékmenetet. Egy idegen helyen a
szorakoztatas 1ényegesen konnyebb, mint egy jol ismert helyen. A kihivasoknal figyelni
kell arra, hogy ne legyen se til konnyi, se tul nehéz, mert mindkét véglet ronthatja a
jatékélményt. A jutalmakra mindenképpen sziikség van, ami a lojalitas alapjat képezi.
Nem kell feltétleniil kézzel foghato jutalom, az olyan virtualis elemek is megteszik, mint
a ranglistan valo szereplés, pontgylijtés lehetdsége, valamilyen elismervény, esetleg
kupon, amit valamilyen kapcsolédd turisztikai szolgéaltatondl lehet bevaltani. A
személyes emlékek is lehetnek lojalitast serkentd tényezdk. Az utazdsi szandékra is
hatassal lehet a gamification alkalmazéasa, de jellemzden nem elsédleges motivacioként
jelenik meg. Bizonyos kornyezetben és egy exkluziv jelleget 6ltve azonban rendkiviil
motivald lehet. Figyelembe kell venni, hogy egy turista mennyi id6t tolt el és milyen
helyszinen, mert ezek alapvetden hatdrozzdk meg a gamifikalt alkalmazds iranti

érdeklodést.

Mindenképpen figyelni kell tehat egy ilyen jaték készitése és a gamification alkalmazasa
soran a fogyasztok igényeire, a tartalom relevancidjara és a lojalitast biztositd keret
meglétére. Fontos azt is tisztazni, hogy mi a jaték célja, a szérakoztatas, vagy inkabb az
edukalas. Ha viszont mind a kettd, akkor azt csak akkor lehet megtenni, ha a jaték mind

a két szempontbol kovetkezetes.

A gamification tehat Onmagaban véve nem jelent garanciat a fogyasztok
elkotelezOdésére, illetve utazasi szandékuk befolydsolasara, azonban megfeleld keretek
kozott, és a lehetdségeket kihasznalva jelentds potencial fedezhetd fel benne. A szerzd
meggydzddése, hogy kelld kommunikacidval, mindségi tartalommal és a fogyasztok
igényeinek a figyelembe vételével a gamification turizmusban rejld lehetdségeit jol ki

lehet hasznalni.
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8. A kvantitativ kutatas elemzése

A kvantitativ kutatds a mar emlitett online kérddives megkérdezés forméjaban zajlott le,
aminek 35 kiilfoldi és 165 magyar kit6ltéje lett. A magyarbol 3 kitoltést ki kellett szlirni,

ezért a végso kitoltések szama egyiittesen 197 lett.

A kérdéiv készitéséhez a Google Urlapok feliiletét, az elemzéshez, kiértékeléshez az IBM
SPSS Statistics 22, az abrak, grafikonok készitéséhez a Microsoft Office Excel 2016

programot hasznalta a kutat6. A kérddéiv vazlata megtekinthetd a 4. szamu mellékletben.

A tovabbiakban a kérddéiv eredményei és az abbdl szarmazd megallapitasok lesznek

bemutatva.

8.1. A mintaban szereplék altalanos jellemzo6i

A mintat alapvetden két csoportra lehet osztani: belfoldiekre és kiilfoldiekre. Mivel
azonban a demografiai adatokban a két csoport kozott csak a lakdhely tipusaban és a
végzettség fokdban volt szignifikdns eltérés — ami csak az orszagok -eltérd
teleptilésszerkezetének, illetve a mintavétel sajatossaganak koszonhetd — ezért az

altalanos jellemzok egyiittesen lesznek bemutatva.

Az atlagéletkora a kitoltoknek 23,98 év, modusza és medianja is 24, ennek ellenére nem
tekinthetd a sokasdg normalis eloszlasinak az egyenletlen ferdeségi és cslcsossagi
jellemzdék miatt. A minimum ¢életkor 17 év, a maximum 35 év volt a kutatdé dontése
alapjan, mert az Y generacidt vizsgalta. A kitoltok 92%-a lakik fovarosban, vagy
varosban, a tobbiek faluban. A mintdban szereplok kb. 2/3-a nd, 1/3-a férfi, aminek
egyenldtlensége feltehetdleg szintén a mintavétel sajatossaganak koszonhetd, mert a
legtobb kitoltd feltehetdleg a Budapesti Corvinus Egyetemen tanul, ahol szintén hasonlo
a nemek aranya. A kit6ltok 2/3-a rendelkezik fels6foku végzettséggel, 1/3-uk viszont
nem. A kit6ltok 82%-a magyar, 18%-a kiilfoldi. A kiilfoldiek a kis minta (35 f0) és az
orszagok kozti szétaprozodott eloszlas miatt (16 kiillonbozd orszag) egy csoportként

lesznek kezelve a kutatas soran.

8.2. A magyar és a kiilfoldi minta kiilonbségei

A szerz6 egyik hipotézise az volt, hogy a kiilonb6zd kérdésekben eltérd eredményeket
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mutatnak a magyarok, mint a kiilféldiek. Ez azonban csak részben igazoldodott be, illetve

csak néhany kérdésben tértek el szignifikdnsan a vélemények.

Szignifikdnsan ugyan nem, de aranyaiban némileg eltér a turisztikai alkalmazasok
hasznalata a két csoportban. Mig a kiilfoldiek kozel 63%-anak van, vagy volt telepitve
valaha turisztikai célu alkalmazas a telefonjukon/tabletjiikon, addig ez az allitds a

magyaroknak kevesebb, mint a felére volt csak igaz.

Az innovaci6 elfogadasanak gyorsasdga kozott is felfedezhetdk kiilonbségek. A Rogers
szignifikans kiilonbség, azonban ha korabbi ¢és késobbi elfogaddk szerint 2 csoportra
osztjuk a mintat, akkor mar Iényeges kiilonbség észlelhetd. A kiilfoldiek 77%-a a korai
tobbséghez, vagy annal korabbi elfogadast kategoridkba tartozik, mig ez az arany a
magyarokndl csak 53%. Megallapithato tehat, hogy a vizsgalt mintdban a magyarok

atlagosan valamivel kés6bb fogadjak el az innovaciot.

Abban a  tekintetben, hogy  milyen gyakran  jatszanak  jatékokkal
telefonon/tableten/szamitdgépen, nem volt lényeges kiilonbség a kiilfoldiek és a

magyarok csoportjai kozott.

A gamification és az AR eddigi hasznalata kapcsan azonban egy érdekesség figyelhetd
meg. A szerzd varakozasaival ellentétben ugyanis az AR-t hasonlod aranyban, mig a
gamification-t eltér6 aranyban hasznaljak a magyarok és a kiilfoldiek. Kozel 63%-a a
kilfoldieknek allitotta, hogy nem volt még sose a telefonjan/tabletjén gamification alapt
alkalmazas, ezzel szemben a magyaroknal ez a szdm csak 42% volt. A nemzetiség €s a
gamification hasznalata kozott tehdt a Cramer-mutaté (0,16) alapjan gyenge, de
szignifikans kapcsolat figyelhetd meg. Ezzel szemben az AR-t szinte ugyanolyan

aranyban hasznaltdk vagy hasznéljak a magyarok, mint a kiilfoldiek.

Az egyik legfontosabb vizsgalandé elem, hogy a kérddéivben bemutatott Tripventure
alkalmazas alapjan hogyan értékelték a belfoldi és a kiilfoldi kitoltok a gamification-t,
illetve az AR-t. Mivel ennek a mérésére 7 fokozati Likert-skalat alkalmazott a kutato,
ezért ezt az Osszefiiggést varianciaanalizissel lehetett tesztelni. A Levene-teszt alapjan a
17 skalabol eleve 7-et ki kellett zarni, mert nem allt fenn a szérdshomogenitas. A
megmarad6 10 skalabol az F-proba alapjan csak 1 tényezd volt, ami szignifikans
kiilonbséget mutatott, mégpedig az, hogy a jatékkal valami jat tanulhatnak. Itt az Eta

mutatoja 0,16 volt, ami gyenge kapcsolatot jelent a szdrmazas és az allitds megitélése
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kozott. A kilfoldiek értékelése atlagosan 5,34, mig a magyaroké csak 4,7 volt az 1-7-ig
terjedod skalan, ahol a 7 jelentette a teljes mértékben valo egyetértést. Ez 6sszhangban van
az el6zo bekezdésben targyaltakkal, mert a kiilfoldieknél kisebb ardnyban vannak
telepitve gamification alapu alkalmazasok, ezért feltehetdleg rajuk jellemzo inkabb, hogy

valami ujat tanulhatnak tdle.

Megallapithat6 tehat, hogy ugyan néhany esetben van szignifikans kiilonbség a belfoldi
¢s a kiilfoldi valaszadok kozott a kiilonbozo kérdések tekintetében, de a kapcsolat
ezekben az esetekben is gyengének szamitanak, valamint a minta sajatossdganak is
betudhatd, hogy nincsen kiilondsebb eltérés a két csoport kozott, ezért a kovetkezékben
a szerzO0 a kiilfoldi és belfoldi valaszadok csoportjat 0sszevontan kezeli, nem tesz

kiilonbséget koztiik.

8.3. A technoldgiai elfogadas mértékei

A témaval kapcsolatosan az elsé és legalapvetobb kérdés az volt, hogy a kitolték
rendelkeznek-e okotelefonnal és/vagy tablettel. Erre a kérdésre 98,5% adott igenld
valaszt. Egyértelmilinek tlinhet, hogy mindenki rendelkezik okostelefonnal az Y

generacidban, de lathatéan van néhany kivétel.

A kovetkezd kérdés a turisztikai alkalmazasok hasznélatat hivatott felmérni. Itt pontosan
a valaszadok fele valaszolt igy, hogy volt, vagy van telepitve neki valamilyen turisztikai
célu alkalmazas. Ezt az ardnyt azért fontos tudni, mert feltételezhetd, hogy ha semmilyen
turisztikai alkalmazas nem volt telepitve valakinek a mobil eszkozén, akkor nem

valoszinill, hogy gamification alapu alkalmazas lenne rajta (ennek elemzését lasd késobb).

Az innovacio elfogadasadnak gyorsasaga is szerepet jatszhat a gamification-rél, AR-rdl
kialakult véleményben. A valaszok eloszlasar6l elmondhat6, hogy az tobbé-kevésbé

megegyezik az eredeti Rogers-gorbe eloszlasaval, amit a kovetkez6 abra szemléltet:
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A minta innovacio-elfogadasa és a Rogers-gorbe

(%) N=197
50,0
40,0 340 360
30,0
20,0 13,5 11,2 16,0
100 25 6 I I I I 6.5
0,0 e e
Innovatorok Korai Korai tobbség KésGi tobbség Lemaraddk
elfogaddk

B Rogers M Minta

3. abra: A minta és az eredeti Rogers-gorbe eloszlasanak osszehasonlitdsa az innovacio-

elfogadas szakaszai alapjan (forrds: Rogers, 2010; sajat szerkesztés)

A szemmel lathaté kiilonbséget az innovatoroknal és a lemaradoknal azzal lehet
magyarazni, hogy szivesebben mondjak magukat az emberek innovatornak példaul korai
elfogado helyett, vagy mint lemaradonak késdi tobbség helyett, ezért ez mindenképpen
torzitja az eredményt. Ezzel egyiitt kijelenthetd tehat, hogy az innovacid elfogadasara

vonatkoz6 valtozo alkalmas tovabbi elemzésekre.

Okkal feltételezhetd, hogy ha valaki szivesen jatszik valamilyen elektronikai eszk6zon,
akkor az hajlamosabb a gamification alapu alkalmazasok hasznalatara is. Ezért a kérd6iv
egyik kérdése a jatékok jatszasanak gyakorisagara vonatkozott. Itt viszonylag egyenletes
eloszlas volt jellemz6 a mintaban. 24% jatszik naponta, 17% jatszik heti 3-6 alkalommal,
19% jatszik heti 1-2 alkalommal, illetve havi 1-3 alkalommal, és 21% nem jatszik
egyaltalan. Lathato, hogy az utobbi 21%-ot leszamitva nagy potencialja van a jatékoknak
az Y generacio korében. Ez a gyakorisag is befolyasolo tényezo lehet a gamification

hasznalataban, amit késdbb vizsgél a szerzo.

Egy fontos tulajdonsaga a mintanak, hogy a gamification és az AR korabbi hasznalata
jellemzd volt-e, vagy sem. A kdvetkezo abran lathatd, hogy ezeknek az eloszlasai hogyan

alakultak:
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Gamification alapu AR hasznalata valaha

alkalmazas volt/van- mobileszk6zon
e mobileszk6z6n (N=197)
(N=197)

4. abra: A gamification alapt alkalmazasok, illetve az AR-t valaha hasznalok

megoszlasa a mintadban (forras: sajat szerkesztés)

Az abra jol tiikrozi a két tényezo elterjedése kozotti kiilonbséget. Mig a gamification egy
viszonylag régebbi, elterjedtebb mddszer, addig az AR még viszonylag 01j technoldgianak
szdmit. A mintdban is tobb mint a fele a véalaszadoknak haszndl, vagy hasznalt mar
valamilyen gamification alap alkalmazast, azonban az AR-t 2/3-uk még soha nem
probélta ki. Ennek egyik oka lehet az elobb emlitett elterjedtség, masrészt az

okoseszkozok kozil is csak az ujabb tipusok kompatibilisek az AR-rel.

8.4. A gamification és az AR megitélése a Tripventure-on keresztiil

A kovetkezd fontos kérdésblokk a Tripventure promoécids videdjdhoz kapcsolodik.
Kilonboz6 pozitiv iranya kérdéseket tett fel a szerzd a kitoltoknek, melyeket 1-7-ig
kellett értékelni aszerint, hogy mennyire értettek egyet az allitasokkal. A teljes kérdéssor
¢és a hozzajuk rendelt statisztikai mutatdoszamok megtalalhatoak a 6. szamu mellékletben.
Osszességében elmondhaté, hogy semlegesnél pozitivabb irdnytak voltak a vélemények
(foatlag: 4,55). A 17 skala moduszai a 3-as értéktol a 6-0sig terjedtek. 3-as moduszt csak
egy kérdés ért el. Ez arra vonatkozott, hogy a hagyomanyos idegenvezetést mennyire
tudja helyettesiteni egy ilyen jaték. A kvalitativ elemzést ez az eredmény megerdsiti,
miszerint egy ilyen tipusu jatéknak nem célja, hogy helyettesitse az idegenvezetést,

sokkal inkébb, hogy kiegészitse azt. Utobbira — hogy jo kiegészitdje lehet a hagyomanyos
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idegenvezetésnek a jaték — a legtdobben (a valaszadok 26%-a) a kérddivben az egyetértek
valaszlehetdséget jelolték be, illetve kozel 2/3-a a véalaszaddknak pozitiv iranyu valaszt

adott a kérdésre.

Erdemes megvizsgalni a ferdeségi mutatot, hiszen ez alapjan lehet eldonteni, hogy az
értékek milyen iranyba torlodnak. A 17 allitasbdl 15-nek negativ a ferdeségi mutatoja,
ami azt jelenti, hogy a kiilonb6z6 valaszok jobb oldalra torlodnak, vagyis jellemzden a
pozitiv irdnyu allitasok fel¢ hajlanak. Ennek szemléltetésére az allitdsokat Gsszesitve az

alabbi abra szolgal:

A 17 allitassal valo egyetérések eloszlasa

7 - ; —

y Szivesen J6 helyettesit6je lehet
60 meglatogatnék ajatéka

egy helyet hagyomanyos
50 kiilfoldon a jaték idegenvezetésnek
miatt
40
30
20
4

y M

0

EGYALTALAN NEM ERT INKABB NEMEGYET IS ERT, INKABB EGYETERT TELJES
NEM ERT EGYET ERT EGYET MEG NEM IS EGYETERT MERTEKBEN
EGYET EGYETERT

5. abra: A 17 allitas Osszesitett gyakorisagi eloszlasa

A két kivétel koziil az egyik a mar emlitett idegenvezet6i helyettesités lehetésége (barna
sav), a masik pedig a kiilfoldre utazas szandéka elsddleges céllal a jaték miatt (sziirke
sav). Utobbi szintén nem meglepd eredmény, hiszen egy bemutatd vided keveseket tud

meggydzni arrdl, hogy érdemes elsddlegesen egy jaték miatt kiilfoldre utazni.

Ha az 1-7-ig terjedd skalan értékelt valaszokat hozzarendeljiik a hozzajuk tartozd
szamokhoz (feltételezve az egyenld tavolsagot kozottiik), akkor az atlagértékek alapjan
is elemezhetjiik az allitdsokat. A tablazatbol konnyen kiolvashato, hogy a mar elébb
emlitett 2 allitdson tul csak 1 van 4-es atlag alatt, ami arra vonatkozik, hogy belfoldon

utaznanak-e elsddlegesen a jaték miatt. Ez hasonldan a kiilfoldihez gyenge értékelést
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kapott. Azt lehet tehat megallapitani, hogy egyeldre egy ilyen tipusu jaték kevés ahhoz,
hogy elsddleges motivacid legyen példaul egy desztinacid esetében. A két, atlagosan
legjobbnak értékelt allitast is érdemes figyelembe venni. Az egyik szerint a jaték alkalmas
lehet ismeretlen, rejtettebb helyek felfedezésére. Ezzel értettek atlagosan a leginkabb
egyet a 17 allitas koziil. A masik, hogy egy Ujfajta latogatdi élmény megszerzéséhez
jarulhat hozza ez a jaték, szintén hasonlé magas atlagpontszdmmal. Ebbdl és az el6z6
elemzésekbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a gamification és AR alapu jatékoknak egy
olyan felhasznaloi csoportot érdemes megcélozniuk, akik a hagyomanyoson talmutato
szolgaltatast igényelnek, hogy masfajta modon fedezhessenek fel egy
desztinaciot/attrakciot és ezaltal egy Ujfajta élményt szerezhessenek. Erdemes még
kiemelni, hogy amig elsddleges utazasi motivacioként a jatékot csak kevesen tudtdk
elképzelni (3,4 és 3,8-as atlag), addig az ott tartdzkodas ideje alatti jaték, tehat a nem
elsddleges motivacio mar joval inkabb szimpatikus volt szamukra (atlag 4,6 és 4,8-as
atlag). A varakozasoknak megfelelden a belfoldi utazasok soran jatszott jatékok mindkét
esetben jobb atlagot értek el, mint a kiilfoldi, ami nagy valoszintiséggel a foldrajzi

tavolsaggal €s az ezzel jard észlelt kockazattal magyarazhato.

8.5. Kapcsolatvizsgalat

Ebben a részben azokat a kapcsolatokat, dsszefliggéseket vizsgalja a szerzo a kiillonb6zo
valtozok kozott, melyek befolyasolhatjadk a gamification és az AR hasznalatat,
megitélését, vagyis meg kell vizsgélni azt, hogy mitdl fiigg, hogy valaki hajlamosabb,
vagy kevésbé hajlamos ilyen alkalmazasokat hasznalni, illetve milyen tényezok

befolyasoljak a véleményét.

El6szor meg kell vizsgalni, hogy milyen tényez6k befolyasoljak azt, hogy valakinek volt-
e mar valaha telepitve mobileszk6zén gamification alkalmazas, illetve kiprobalta-e mar
valaha az AR funkciot valamilyen alkalmazasban. Ezekhez az elemzésekhez kereszttablat

alkalmazott a kutato.

Az, hogy valakinek van, vagy volt-e telepitve mobil eszkdzén turisztikai alkalmazas,
szignifikdns Osszefliggést mutat azzal, hogy hasznalt-e valaha gamification alapi
alkalmazast, illetve AR-t. A kapcsolat foka azonban mindkét esetben gyenge, a
gamification esetében 0,22-t, az AR esetében 0,25-6t mutatott a Cramer-féle asszociacios

mutatd. Ennek szemléltetésére a kovetkezd abra készilt:
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A turisztikai alkalmazasok és a gamification
+ AR hasznalatanak dsszefiiggése (N=197)

Gamification-t

P hasznalt Gamification-t ~ AR-tmar ARt mECHE
80 még nem hasznalt hasznalt
e hasznalt
40
20
0

O Turisztikai célu alkalmazas van/volt-e a mobil eszk6z6n? Igen

M Turisztikai célu alkalmazas van/volt-e a mobil eszk6z6n? Nem

6. abra: Milyen hatassal vannak a turisztikai alkalmazasok a gamification és az AR

hasznalatara? (forras: sajat szerkesztés)

Az abrardl is leolvashato tehat, hogy ha valakinek volt mar valaha telepitve turisztikai
alkalmazas valamilyen mobil eszkdzén, akkor nagyobb valoszinliséggel hasznalt mar
gamification, vagy AR alapu alkalmazést. Ez a kapcsolat marketingkommunikacios
szempontbol is fontos, mert ha el akarunk adni a felhasznaldknak egy gamification, vagy
AR alapu alkalmazast, akkor érdemes lehet azt egy turisztikai alkalmazason beliil tenni,
¢és ugyanez igaz forditva is, mivel a kereszttabla esetében nincs fliggd és fliggetlen

valtozo.

Az elemzések soran kideriilt, hogy az olyan demografiai jellemzOk, mint a lakohely
telepiilésének tipusa, az életkor, és a végzettség sincsenek szignifikans osszefliggésben
azzal, hogy valaki hasznalt-e valaha gamification alapt alkalmazast, illetve AR-t. Utobbi,
vagyis a végzettség meglepd eredményt hozott, ugyanis a szerz6 eldzetes feltételezése
szerint a magasabb fok végzettséglieck hajlamosabbak ilyen tipusu alkalmazasokat
hasznalni. Hozza kell azonban tenni, hogy a kérddivben a legmagasabb befejezett iskolai
végzettséget kellett megjeldlni, igy azok a feltételezhetden nagy aranyban a mintaban
1évo felsdoktatasi alapképzeésben tanulok is a kozépfoka végzettséget jeloltek meg, igy ez
valdsziniileg torzitja az eredményt, ugyanis nem mindegy, hogy valaki az érettségi utan

abbahagyta-e a tanulmanyait, vagy éppen tovabb tanul.
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Egy harmas kapcsolat figyelhetd meg az innovaci6 elfogadas gyorsasdga, a valaszadok
neme, ¢és az AR hasznalata kozott. Egyrészt szignifikans kapcsolat van az innovacid
elfogadas gyorsasaga ¢és az AR hasznalata k6zott (Cramer-féle V mutato értéke: 0,3 —
vagyis a kozepesnél gyengébb kapcsolat), masrészt a nemek és az AR hasznalata kozott
is (kapcsolat erdssége: 0,15). Azonban az innovacio-elfogadas és a nemek kozott is
szignifikans a kapcsolat, ugyanis a férfiak jellemzden korabban fogadjak el az innovaciot
(asszociacios egylitthato: 0,29). A férfiak 31%-a vallotta magat innovatornak, vagy korai
elfogadonak, mig a ndknél ez az arany minddssze 9% volt. Az innovacidelfogadas és a
gamification, illetve AR hasznélata kozotti dsszefliggést segit megérteni a kovetkezo

abra:

Innovacidé-elfogadas és a gamification + AR
hasznalata (%) N=197

Innovatorok Korai Korai tobbség KésGi tobbség Lemaradok
elfogadok

Gamification-t mar hasznalt Gamification-t még nem hasznilt

== AR-t mar hasznalt = AR-t még nem hasznalt

7. abra: Az innovacio-elfogadas és a gamification + AR alapt alkalmazéasok hasznalata

kozotti 0sszefiiggeés (forras: sajat szerkesztés)

Lathato, hogy akik nem hasznéltak még gamification-t, vagy AR-t (narancssarga és sarga
vonalak), azok jellemzden késébb fogadjak el az innovaciot, mert a gyakorisagok értéke

jobbra torlddik.

Erdekesség, hogy nem a gamification, hanem az AR korabbi hasznélata van szignifikans

kapcsolatban a jatékokkal jatszas gyakorisagaval. Itt a Cramer-féle V mutato értéke 0,25,
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tehat szintén egy gyenge kapcsolatrol van szo. Az 6t kiilonbdzd csoport kozott nem
allapithatd meg minden esetben egyértelmiien ez a kapcsolat. Azonban ha a jatékok
jatszasi gyakorisagat az eredeti 5 helyett két csoportra osztjuk: heti 1 alkalommal, vagy
annal tobbszor jatszokra, és havi 3 alkalommal, vagy annal ritkabban jatszokra, akkor a
relativ gyakorisagi eloszlasok kozatti kiilonbségek egyértelmiiveé valnak, és kijelenthetd,
hogy akik gyakrabban jatszanak virtualis jatékokkal, azok nagyobb valoszinliséggel
probaltak ki, vagy hasznaljak az AR funkciot. Szamokkal kifejezve a gyakrabban jatszok
41%-a mar hasznalt valaha AR-t, mig a ritkabban jatszoknak csupan 22%-a.

Végiil pedig meg kell vizsgélni, hogy a Tripventure promoécids video utani allitdsokkal
valo egyetértéseket milyen tényezOk befolyasoltak. Ezekhez varianciaanalizist kell
alkalmazni, igy kideriil, hogy mely nem metrikus valtozok vannak hatéssal az éllitasokra

adott valaszok pontértékeivel.

A turisztikai célu alkalmazasok kordbbi haszndlata csak néhany esetben (17-bdl 7)
befolyasolta szignifikdnsan a Tripventure alkalmazis megitélését. Azt azonban
mindenképpen meg kell emliteni, hogy akik hasznéltak mar valaha turisztikai applikaciot,
azok kivétel nélkiil minden kérdésben atlagosan jobbnak értékelték a videdban latottakat.
Ennek feltehetdleg az az oka, hogy 6k mar tapasztaltak hasonlot, és jobban ismerik annak

elényeit.

Szintén hasonlo jelenség figyelhetd meg az innovacio6 elfogadés esetében. Ha az eredeti
5 csoportot 2 csoportra osztjuk, korabbi és késdbbi elfogaddkra, akkor hasonldan az
el6z6hoz az lesz lathato, hogy azok, akik kordbban fogadjak el az innovaciot, egyiittesen
atlagosan minden egyes skalanal jobbra értékelik a vided alapjan a gamification és az
AR-rel kapcsolatos allitdsokat, mint akik késobbi elfogadok. Ha megtartjuk az eredeti 5
csoportot, akkor csak 2 esetben figyelhetd meg egyértelmi trend. Ez a két eset a belfoldi
¢és kiilfoldi elsddleges utazési szandék megitélése. Itt szinte linedrisan csokkennek az
értékelések az innovatoroktdl a lemaradtakig. Vagyis valaki minél késébb fogadja el az
innovaciot, annal kevésbé ért egyet azzal, hogy elsddleges céllal elutazna belféldre, vagy
kiilfoldre a jaték miatt. Ez marketing szempontbol szintén egy fontos megallapitas, tehat
érdemes a terméket egyeldre olyanoknak kommunikélni, akik koran elfogadjdk az

innovaciot.

Azon valaszadok, akik korabban mar hasznaltak valamilyen okoseszk6zon gamification

alapt alkalmazast, azoknak az elemzés alapjan atlagosan jobban felkeltette az
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érdeklddésiiket a Tripventure videdja. Valdszinlileg ez azért van, mert mar van
tapasztalatuk a gamification-nel kapcsolatban, igy hajlandobbak kiprobalni azt egy

turisztikai kornyezetben is.

A ndk és férfiak valaszai kozott nem voltak szignifikéns eltérések, csak két esetben: a ndk
egyrészt esztétikailag vonzobbnak taldltdk, masrészt inkabb ajanlanak ismerdseiknek a
latott alkalmazast. Mashol nem volt szignifikans az eltérés az értékelésekben, azonban
érdekesség, hogy az atlagokat nézve mind a 17 skala esetében a ndk egyiittesen atlagosan

pozitivabban itélték meg az allitasokat.

A varianciaanalizises elemzések soran kidertilt, hogy se a lakohely, a kor, a végzettség,
és az AR-ben szerzett tapasztalat sem befolyasolta szignifikansan a valaszadok

értékelését a Tripventure alkalmazassal kapcsolatban.

8.6. Faktor- és klaszterelemzés

A Tripventure promocids video utani allitdsokra adott valaszok alapjan a valtozokat a
szerzd megprobalja valahogy tomoriteni, valasz-mintdzatokat feltarni. Ehhez sziikség van
a faktorelemzésre, de elébb meg kell vizsgalni a valtozok megbizhatdsagat. Az F-proba

¢s a Cronbach-alfa mutatdja szerint is megbizhatok a valtozok (utdbbi értéke 0,96).

A faktorelemzésnek is tobb kritériuma van, hogy el lehessen végezni, ezeket ellendrizte
a szerz6 az SPSS programban. Egyik a KMO-teszt, aminek értéke 0,925 lett, ami kivalo
érteéket jelent, mert ekkor a foékomponens jol illeszkedik az adatokhoz. A masik a Bartlett-
féle gombolyliségi teszt, melynek szignifikancia értéke (0,000), ami azt jelenti, hogy a
valtozok paronként korrelalatlanok, vagyis is el lehet végezni a faktorelemzést. A
harmadik feltétel, hogy a valtozok korrelacids matrixaban minél tobbszor legyenek az
értékek 0,3 felett. Ez teljes mértékben teljesiil, mert mindegyik korrelacios egyiitthat6 0,3
felett van. Az atlagos sajatérték (eigenvalue) akkor nagyobb, mint 1, ha két faktort
alkalmazunk. Ekkor a magyarazott 6sszvariancia 68%, ami nagyobb, mint az elvart 60%.
2 faktor azonban kevés lenne 17 valtozo elemzéséhez, ezért a szerzé tobb lehetséges

verzié megvizsgalasa utan onkényesen 4 faktort alakitott Ki.

Az egyik faktor az ,,utazasi motivacio és program”, ez 6 valtozot foglal magaba, ebbdl 4
az utazasi szandékkal kapcsolatos, elsddleges €s masodlagos motivacioként, kiilfoldon és

belfoldon, a masik kettd az ismerdsnek ajanlas és a jaték programnak valo elképzelése. A
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masik faktor magaba foglalja az ijdonsagot, hasznossagot, az dtlet irdnti szimpatiat, az
érdeklddést és a rejtett helyek felfedezését. Ebbdl az 5 valtozobol kialakitott faktort a
szerz0 ,,szimpatia”’-nak nevezte el. A harmadik faktorba 4 valtoz6 tartozik: az
idegenvezetéssel kapcsoltos 2 allitas, valamint az utazas élvezhetébbé tétele €s az Gjfajta
latogatoi élmény kérdése. Ez a faktor az ,,(jdonsag, alternativa” nevet kapta. A negyedik
faktor csak 2 valtozét foglal magédba: az esztétikardl és a szorakoztatasrdl alkotott
véleményt, ezért a faktor ugyanazt a nevet kapta: ,.esztétikus és szorakoztat6”. A 17
valtozo 4 faktor kozti felosztasrol késziilt tablazat megtekinthetd a 7. szamu mellékletben.
7o6ld szinnel lettek kijeldlve soronként (valtozonként) a legmagasabb értékil

komponensek, amit az adott faktorhoz kell sorolni.

A l1étrehozott és elnevezett faktorok felhasznaldséval egy klaszterelemzést készitett a
szerz6, melyben tobb eljaras és lehetséges faktorszam megvizsgalasa utan a Ward-féle
eljarassal készitett 4 darab klaszter bizonyult a legmegfelelobbnek. A faktorsulyok
egymashoz viszonyitott értékei alapjan lettek elnevezve a klaszterek. Ezek a klaszterek
jeldlik a csoportokat, amik jol megkiilonboztethetOk egymastol és a marketingtervezés

szempontjabol fontos kdzos jellemzdkkel birnak.

A klaszterek azonositasahoz felhasznalt tablazat megtalalhato a 8. szamt mellékletben,
ahol a szamértékek a faktorok klaszterekhez hozzarendelt értékét jelenti, ahol a negativ
érték az adott klaszterre nem jellemz6, a 0 a semleges, a pozitiv a ra jellemzo

tulajdonsagot jeloli, ezek eltérését egymastol pedig a szinek is jeldlik.
A faktorértékek alapjan tehat 4 klasztert alakitott ki a szerz6:

e meggydzhetdk
o jatékosok
e vezérek

e clutasitok.

A meggy0zhetokre jellemz0, hogy Ok tartjak a 4 csoport koziil a leginkabb esztétikailag
vonzonak és szorakoztatonak a jatékot, illetve ujdonsagként, j6 alternativaként kezelik a
bemutatott alkalmazast, azonban a szimpatidjuk semleges, illetve rajuk a legkevésbé
jellemzd, hogy elutaznanak valahova a jaték kedvéért, vagy a helyszinen kiprobalnak. Ez
feltehetdleg azért van, mert ismeretlen szdmukra a jatékmechanizmus, a miikodési elv.
Mivel ez a csoport alapvetden jo Otletnek tartja a jatékot, viszont tavolsagtartok, ezért a

meggy6zhetdk nevet kaptak. Aranyuk 23% a teljes mintdban. A masodik csoport a
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jatékosok. Rajuk jellemzd leginkabb, hogy jo programnak gondoljak a jatékot, és szivesen
utaznanak miatta, szoérakoztatonak talaljak a jatékot, viszont semleges a szimpatiajuk, és
6k tekintenek a legkevésbé alternativaként, Gjdonsagként egy ilyen jatékra. Oket tehat
valoszinlileg maga a jaték érdekelheti jobban, mint a felfedezés 6rome, ezért a jatékosok
nevet kaptak. Aranyuk 17% a mintdban. A harmadik csoportba a vezérek tartoznak. Oket
motivalja utazasra a leginkdbb a jaték, jo programnak tartjdk, a legjobban &k
rokonszenveznek vele, és nekik jelent a legnagyobb mértékben ujdonsagot, alternativat a
jaték. Az idetartozd egyének feltehetdleg mar tapasztaltak ilyen, vagy hasonlo jatékok
terén, nem idegen, sOt, rokonszenves szamukra a jatékvilag. Ezért a vezérek elnevezést
kaptak. Aranyuk a 4 csoport koziil a legmagasabb, 42%. Az utolsé csoport szdmara mind
a 4 faktor negativ eldjellel szerepel, vagyis egyik pozitiv toltetii elem sem igaz rajuk. Ok

egyszerlien elutasitoknak lettek elnevezve. Aranyuk 18%-ot tesz ki a teljes mintabol.

A szerzé véleménye szerint az elutasitok kivételével barmelyik klaszter potencidlis
célcsoport lehet egy gamification és AR alapu alkalmazasnak, azonban madas-mas
kommunikéciot sziikséges alkalmazni feléjiik. A vezérek csoportjdnak valdsziniileg mar
nem kell bemutatni a mikddési mechanizmusokat, szdmukra a megkiilonboztetd elony
kihangstlyozésa lehet a megoldas. A jatékosok szamara a turisztikai hasznosithatosag
helyett a jatékelemek, szoérakoztatd faktorok kiemelése lehet a megfeleld taktika. A
meggydzhetdk csoportjdnal pedig az érzelmekre hatd, élménykozponti bemutatisa a

terméknek lehet a helyes stratégia.

8.7. Osszefoglalas

A kvantitativ kutatas részben megerdsitve a kvalitativ kutatast, szamszertisitve vilagit ra
azokra a gyakorisagi tényekre, jelenségekre, mintan beliili kiilonbségekre,
Osszefliggésekre, amik a gamification és az AR-re €piil6 turisztikai alkalmazéasok kérében

felmeriltek.

A vérakozasokkal ellentétben a minta alapjan nem lehetett jelentds kiilonbséget felfedezni
a kilfoldiek és a belfoldiek véleménye kozott. A gamification jelentdsen elterjedtebb a
felhasznalok korében, mint az AR. A kérddivben levetitett video €s az értékelések egyéni-
¢s fOatlaga alapjan is jellemzden inkdbb pozitiv a megitélése a gamification-nek ¢és az
AR-nek. Az ilyen jellegli jatékok nem tudjak helyettesiteni a hagyomanyos

idegenvezetést, de kiegészitésnek annal jobban megfelel. A kiilfoldi és belfoldi
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utazasoknal nem jellemzd, hogy egy ilyen jaték lenne az elsddleges motivacio, azonban
az ott tartdzkodas soran sokkal inkabb kiprobalnak az emberek. A legtobben azzal értettek
egyet a valaszadok, hogy egy ilyen tipusu jaték alkalmas kevésbé ismert, vagy rejtettebb
helyek felfedezésére, illetve hozzajarulhat egy ujfajta latogatdéi élményhez. A
gamification-t és az AR-t jellemzden inkabb azok hasznaltak eddig tobben, akiknek van
turisztikai alkalmazasokban kordbbi tapasztalata, illetve az innovaciot is gyorsabban
fogadjak el az atlagnal. A video alapjan a gamification és az AR megitélésénél atlagosan
magasabb pontszamot adtak a nok, illetve azok, akik hasznaltak mar korabban turisztikai
alkalmazast, illetve akik kordbban fogadjdk el az innovaciot. Az értékelésekre adott
pontszamok alapjan a valaszadok kiilonbozd csoportokba sorolhatdk, akiknek mas-mas

féle kommunikacid sziikséges a megszolitasukhoz.
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9. Kutatasi osszefoglalo

9.1. A kutatasi eredmények dsszefoglalasa

A kvalitativ és kvantitativ kutatds mintdi alapjan azt lehet megallapitani, hogy a
gamification, illetve az AR koncepcidja, Gtlete szimpatikus az emberek nagyrésze
szdmara. Habar szdmszertisithetd modon nem mutathat6 ki nagy eltérés a kiilfoldiek és
belfoldiek kozott, az interjukban kideriilt, hogy vannak kiilonbségek a vélemények,

felmeriil6 szempontok kozott.

Fontos tisztaban lenni azzal, hogy a gamification jelentdsen elterjedtebb a felhasznalok
korében, mint az AR. Azonban a szerz6 meggy6zddése, hogy a gamification és az AR
egylittes alkalmazasdval mindkét technika eldnyeit élvezni lehet és egy magasabb szintli

latogatoi élményt lehet vele nyujtani.

Informacioszerzésre, szorakoztatasra, szocializaciora és az elkotelezodés serkentésére is
egyarant alkalmas a gamification, ehhez azonban olyan hattérre van sziikség, ami
mindezeket lehetévé teszi. Ezért hasznos ismeretekkel, relevans, érdekes, izgalmas
tartalommal, megfeleld jatékstruktaraval, a jatékmenet folytonossaganak biztositasaval,
interaktivitassl, jutalmazassal, otletes és vilagos kerettorténettel, és egészséges mértékil
kihivasokkal kell felvértezni egy ilyen jellegi alkalmazést. Ezeken kiviil fontos azt is
tisztazni, hogy mi a jaték célja: a szorakoztatds, vagy inkdbb az edukalds. Ennek
hianyaban nehezen tudja a felhasznal6 eldonteni, hogy mire szdmithat, ami csokkentheti

az észlelt jatékélményt.

Fontos, hogy az alkalmazast hasznal6 turista akkor tudja a leginkabb élvezni a jatékot és
kotédni hozza, ha mar valamennyire ismeri a helyszint, ahol a jaték jatszodik. Ha
egyaltalan nem ismeri, vagy tal jol ismeri, akkor sokkal nehezebb az elkotelezddést
elérni. A gamification és/vagy AR alapll alkalmazasok fejlesztésénél érdemes olyan
helyszineket is vélasztani, amik kevésbé ismertek, mert az érdekesebbé teszi a jatékot,
hozzajarulhat egy Gjfajta latogatoi élmény megszerzéséhez. Ez pedig ki tudja elégiteni az
olyan utazok sziikségleteit, akik alternativ és nem tomegturisztikai szolgaltatdsokat

keresnek.

A hagyomanyos idegenvezetés szerepét nem tudja, de nem is célja a jatéknak kivaltani,

azonban kiegészitésnek a tobbség egyértelmiien alkalmasnak talalja.

A lojalitds kialakulasdban jelent0s szerepe van a jutalmaknak, amiknek nem kell
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feltétleniil kézzel foghatonak lenniiik. Az olyan virtuélis elemek is 6sztonzden hatnak,
mint a ranglistan szereplés, pontgyijtés, elismervények, kuponok, illetve személyes

emlékek a jatékrol, és a bejart helyszinekrol.

Az utazési szandékra is hatdssal lehet a gamification és az AR alkalmazésa, de jellemzden
nem elsddleges motivacioként. Bizonyos szegmensnek exkluzivabb kornyezetben
azonban rendkiviil motivaléan hathat a gamification és elképzelhetd, hogy valaki
elsésorban a jaték miatt utazzon, amire belf6ldon nagyobb esély van, mint egy
nemzetkdzi utazds soran. Ha a jaték nem elsddleges motivacid, akkor utazaskor
jellemzden csak akkor hajlandoak gamification alapu alkalmazast hasznalni a turistak, ha

elegendo 1d6 all rendelkezésiikre.

A gamification és az AR hasznalatara jellemzden konnyebb azokat rabrni, akiknek mar
van jartassaguk turisztikai alkalmazasok terén, illetve akik az innovéciot gyorsabban

fogadjéak el az atlagnal.

9.2. A kutatasi korlatai

A kutatasnak atfogd, kvalitativ és kvantitativ jellege ellenére is vannak korlatai. E16szor
is a kvantitativ kutatashoz sziikség lenne egy reprezentativ mintara, hogy nagyobb
biztonsaggal lehessen a gamification és az AR hatasainak jelentdségérdl megallapitasokat
tenni. Az interjunal a tesztelt jaték (Miratia), mig a kérdéivnél a Tripventure alkalmazas
alapjan itélték meg a kutatasban részt vevok a gamification és az AR koncepcigjat. A
Miratia sajnos csak részben teljesitette azokat a kritériumokat, amik bizonyitani
hivatottak a gamification pozitiv hatdsait, a Tripventure esetében pedig csak egy 1 perces
bemutatd vided alapjan lehetett megitélni az egész koncepcidt. A kérddives kutatas
egyszerre mutatta be a gamification-t és az AR-t, ezért egyenként nem, csak az egylittes

hatasukat lehetett kimutatni.

9.3. Tovabbi kutatasi lehetoségek

A gamification €s az AR turizmusra gyakorolt hatdsair6l ugyan Ujonnan késziiltek
kutatasok, de még mindig kevés, kiilondsen a magyar kutatasok, publikaciok szama. A
szerz0 javaslata szerint érdemes lenne megvizsgélni egyiittesen a gamification és az AR

hatasait. Ki lehetne terjeszteni a kutatast a Z generaciora is, és dsszevetni az Y generaciod
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eredményeivel. Erdemes lehet még tobb kutatasra az olyan tjfajta technikai vivmanyok
hatasai a turizmusra, mint a kordbban emlitett VR. A gamification egyre elterjedtebb
gyakorlat az oktatasban, igy 0ssze lehetne kotni elsésorban a belfoldi turizmussal, ahol a
kozépiskolas didkok jatékos formaban, de sokkal hatékonyabban tudnénak informéaciot
szerezni, valamint a helyi identitdsukat is fokoznd. Ezt is egy lehetséges kutatasi iranynak
gondolja a szerz6. Egy kiterjedt nemzetk6zi kutatasra is sziikség lenne a gamification
¢és/vagy AR hatdsainak mérésére a kiilonboz6 kultarakban, hogy kideriiljon, hogy mely

nemzetek milyen dimenziok mentén hasznaljak az emlitett technikakat.

9.4. Marketing-menedzsment implikaciéok

A kutatasnak fontos iizenete van a marketing menedzsment szamara. A szekunder és
primer kutatasok is azt igazoltak, hogy a gamification és az AR kiilon-kiilon, de egyiitt
alkalmazva még inkdbb nagy potenciallal birnak a turizmusban, mint
marketingkommunikécios eszk6zok. Ezek az eszk6zok alkalmasak lehetnek a latogatoi
élmény novelésére, €s ezaltal a latogatasi, vagy ujralatogatasi szandék novelésére is. Az
elkotelezodésen keresztiill igy lojalitdst is tud eredményezni. Ezen kiviil a
markaismertség, vagy adott desztindcié esetében annak ismertsége is nodvelhetd a

gamification altal.

Fontos azonban kiemelni, hogy a gamification €és az AR 6nmagaban nem jelent biztos
pozitiv eredményt, ha nem megfelelden alkalmazzuk dket. Rengeteg kritériumnak meg
kell felelni annak érdekében, hogy a gamification és az AR sikeresen tudjon miikodni. A
termékfejlesztésnél a fokuszban ebben az esetben is a fogyasztok kell, hogy élljanak,
ugyanis olyan terméket/szolgéltatast kell létrehozni, ami az 6 igényeik magas foku
kielégitésére szolgal. A gamification esetében az egyik legfontosabb elem a tartalom. A
tartalomnak hasznosnak, relevansnak, érdekesnek kell lennie. Noveli a felhasznaloi
élményt, ha biztositjuk a jatékmenet folytonossagat, interaktivva, személyre szabhatova
tessziik a jatékot. Szintén rendkiviil fontos a jutalmazas, ami a lojalitas kialakulasanak
egyik kulcseleme. Olyan jutalmat kell biztositani, ami a felhasznalé szdmara is hasznos,

értékes és tovabbi hasznalatra 6sztonozi Ot.

crer

azokat a jellemzdket, amik az ilyen tipust alkalmazasok kedveldire jellemzd. Példaul 6k

hasznalnak nagyobb aranyban turisztikai alkalmazasokat, igy a terméket érdemes lehet
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alkalmazason beliili reklamokkal hirdetni. Mivel az atlagnal elébb fogadjak el az
innovaciot, ezért olyan feliileteken kell megjeleniteni a termékhirdetéseket, ahol az
ninnovatorok” informalddnak, példaul IT-vel kapcsolatos magazinokban, online

foérumokon.
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10. Osszefoglalas

Lathato, hogy a gamification-nek ¢és az AR-nek milyen nagy jelentdsége és szamtalan
alkalmazasi lehetésége van. Ennek ellenére Magyarorszagon igen alacsony a penetracioja
a  turisztikai  szektorban, pedig megfeleld alkalmazdsa esetén  kivalod
marketingkommunikécios eszkdzként tud funkciondlni és emellett novelni tudna a

nemzetkdzi versenyképességet.

Az innovativ technologidknak a turizmusban szamos megjelenési formdja lehet, azonban
tigyelni kell arra, hogy akinek célcsoportja az Y generacio, az értse meg az 6 igényeiket

¢és vegye azt figyelembe a szolgaltatdsok kialakitasanal.

Mind a gamification-nek, mind az AR-nek (és a kettd egyiittes alkalmazasanak is)
szamtalan alkalmazasi lehet6sége van a turizmuson beliil, melyek koziil a desztinaciok
jelentik az egyik legrelevansabb teriiletet. Megfeleld alkalmazas mellett a gamification
képes egy magasabb szintli fogyasztdi igényt kielégiteni, novelheti a méarkaismertséget,
illetve egy adott desztinacid ismertségét. Az olyan kiilsé jaték dizajn elemek, mint példaul
a kiildetések, jelvények, jutalmak, és az olyan belsé elemek, mint a profilok, ranglistak,
fejlodési szintek mind hozzajarulnak az elkdtelezOdéshez, és ezaltal a gamification

sikeres alkalmazasahoz.

A primer kutatds mintai alapjan a szekunder kutatasokban fellelhet6 allitasok nagyrésze
beigazolddott. A kvalitativ kutatasban részt vevok is szamtalan olyan elemet emlitettek,
ami a gamification megfeleld alkalmazasahoz sziikséges. Megerdsitést nyert az is, hogy
a gamification és az AR valdban képes ndvelni a latogatdi élményt, a lojalitast és adott

turisztikai desztinacio ismertségét is.

A kvantitativ kutatasok alapjan gamification, illetve az AR koncepcidja, Otlete
szimpatikus az emberek nagyrésze szamara. Nagy eltérés a kiilfoldiek és belfoldiek
véleménye kozott a hipotézissel ellenkezdleg nincs, de vannak kiilonbségek a felmertild

szempontok tekinktetében.

Fontos tudni, hogy a gamification-t 1ényegesen tobben ismerik és hasznaljak, mint az AR-
t. A gamification és az AR egyiittes alkalmazasaval azonban mindkét technika eldnyeit

ki lehet haszndlni és ezzel egy magasabb szintii latogatoi élményt lehet nytjtani.

Informacidszerzésre, szorakoztatasra, szocializaciora és elkotelezodésre az elOzetes

feltevéseknek megfeleléen mind alkalmas a gamification, ez azonban csak akkor
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lehetséges, ha olyan elemekkel vértezziik fel az alkalmazast, amik ezt eldsegitik. Ilyenek
a hasznos ismeretek, relevans, érdekes tartalom, megfeleld jatékstruktara, a jatékmenet
folytonossaga, interaktivitas, jutalmazas, kihivasok. Ezeken kiviil fontos azt is tisztazni,

hogy mi a jaték célja: a szorakoztatas, vagy inkabb az edukalas.

Szintén lényeges megemliteni, hogy az alkalmazast hasznald turista akkor tudja a
leginkabb ¢€lvezni a jatékot és kotddni hozza, ha mar valamennyire ismeri a helyszint,
ahol a jaték jatszodik. ellenkezd esetben sokkal nehezebb az elkotelezodést elérni. A
kevésbé ismert helyszinek érdekesebbé teszik a jatékot, hozzajarulhatnak egy ujfajta
latogatdi élmény megszerzéséhez. Ez pedig ki tudja elégiteni az olyan utazok

sziikségleteit, akik alternativ és nem tomegturisztikai szolgaltatdsokat keresnek.

A hagyomanyos idegenvezetés szerepének kivaltdsara valdszintileg csak kevés
felhasznal6 esetében alkalmas a gamification, azonban kiegészitésképpen nagyon jol tud

funkcionalni.

A lojalitas szempontjabol a jutalmaknak kiemelt szerepe van, amiknek nem Kkell
feltétleniil kézzel foghatonak lennitik. A virtualisak is 6sztonzden hatnak, mint a ranglista,

pontok, oklevelek, kuponok, illetve személyes emlékek.

Az utazasi szandékra is hatassal lehet a gamification és az AR, megerdsitve ezzel a szerzo
hipotézisét, de jellemzéen nem elsddleges motivacioként. Elképzelhetd, hogy egy
bizonyos szegmens els@sorban a jaték miatt utazzon, amire belfoldon nagyobb esély van,
mint egy nemzetkozi utazas soran. Nem elsddleges motivacié esetén csak akkor
hajland6ak gamification alapu alkalmazast haszndlni a turistdk, ha elegendd 1d6 all

rendelkezésiikre.

A gamification €s az AR hasznalatara jellemzden konnyebb azokat rabirni, akiknek mar
van jartassaguk turisztikai alkalmazasok terén, illetve akik az innovéciot gyorsabban

fogadjék el az atlagnal.

A szerzonek van néhany javaslata mind a turisztikai alkalmazéasok fejleszt6i, mind a
TDM-¢k szamara. A fejlesztéknek nagyon magas minéségu tartalmat kell eléallitaniuk,
hogy elkotelezettségre birjak a felhasznalokat. Meg kell tanulni gondolkodni a turistdk
fejével és aszerint alakitani a jatékmenetet, hogy az folyamatos és élvezhetd legyen.
Nagyon fontos lenne teszteltetni minél tobb szegmensben a jatékokat, és a visszajelzések

alapjan javitani rajta. A tartalomnak relevansnak kell lennie, tisztaban kell lenni azzal,
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hogy mik az értékes informéciok a felhaszndlok szdmara. Ehhez érdemes lehet
megkeresni idegenvezetdket, akik ezeknek az ismereteknek a birtokdban vannak.
Hasznos lehet egy olyan jatékrendszer, illetve hiiségrendszer alkalmazéasa, ami tovabbi
jatékra 0sztonozi a felhasznalokat, akar nemzetkozi szinten is. Ehhez kapcsolddhatnak
olyan jutalmak, mint a kedvezményes szolgaltatasok nyujtasa, esetleg egyiittmiikodve
turisztikai szervezetekkel. A TDM-ek, desztinaciok szamara pedig ez az egyiittmiikodés
lehet a legnagyobb lehetdség, igy be lehet vonni akar a kevésbé ismertebb helyeket is. A
desztinacioknak a kommunikécidjukban ki kell hangsulyozni, hogy valami kiilonleges
¢lmény varja azokat, akik az adott helyszinre latogatnak és kiprobaljak a jatékot. Szintén
érdemes 1épést tartani az olyan technikakkal, mint a bemutatott AR, vagy akar a VR is,

hogy kiilonlegességet tudjunk mutatni a latogatoknak.

A dolgozat egyedisége, hogy nem csak elméleti szinten vizsgalja a gamification és az AR
desztinacidkra gyakorolt pozitiv hatdsat, hanem bemutatja azokat a konkrét elemeket,

amik sziikségesek a sikeres alkalmazasok létrehozasahoz.

A gamification és az AR tehat rengeteg lehetOséget rejt magaban és a megfelel6 médon
alkalmazva, nagyon odafigyelve a részletekre ki tudja fejteni pozitiv hatasat hosszl tavon.
Egyeldre a turistdk esetében csak egy kisebb célpiacrdl lehet csak beszElni, am az a
turisztikai desztindcio, amelyik a jovObe akar befektetni, annak érdemes elgondolkodnia

egy gamification és AR alapt alkalmazas fejlesztésében.
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2. szamu melléklet: A kvalitativ kutatashoz hasznalt guide

e Bemutatkozas, téma ismertetése

e Bemelegito kérdések
o Mik a tapasztalatok, els6 gondolatok, élmények az eddig hasznalt
turisztikai alkalmazasokkal kapcsolatban? Miért dontottek a
hasznalat mellett? Mi motivalta ket a hasznalatra?
o Mik az elsé tapasztalatok, gondolatok a most tesztelt jatékkal
kapcsolatban?

e Alap mobilhasznalati szokasok
o Mire hasznaljak a telefont? Mely funkcidk hasznalata a
legtipikusabb?

e Mobilhasznalat az utazas soran

o Utazas elétt/alatt hogyan gylijtenek informaciot az adott
desztinaciorol?

o Milyen gyakran hasznaljak a telefonjukat az utazas soran? Milyen
célra hasznaljak a telefonjukat az utazas sordn? Mikor, milyen
szituacidban hasznaljak a telefonjukat?

o Mi a véleményiik a valds és a virtudlis vilag keveredésérol
mobilhasznalat kozben? Mennyire zavar6 ez szdmukra?

Gamification alapu alkalmazas hasznalatanak tényez6i, motivacioi
o Informacid-szerzés
= Mennyire tartjak alkalmasnak informécioszerzésre,
ismeretek bdvitésére az alkalmazast (adott helyszinnel
kapcsolatban)? Mennyire talaljak hasznosnak? Hogyan
lehetne hasznosabb?
= Mennyire emlékeznek azokra a dolgokra, amikkel
talalkoztak? Mennyivel jobb ez a jatékos modszer, mint
ha hagyomanyos uton tapasztaltdk volna meg 6ket?
o Kivancsisag
= Mennyire keltette fel és tartotta fenn az érdeklddésiiket a
jaték?
=  Mennyire érzik/érezték a vagyat a folytatasra, kovetkezd
jatékra?
o Felfedezés
= Mennyivel ismerték meg jobban ilyen forméban
Budapestet?
= Mik voltak azok a kevésbé ismert, vagy eddig sosem latott
dolgok, amiket felfedeztek?
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Szocializacio
= Hogyan viselkedtek egymassal a jaték soran? Mennyire
érezték magukat kevésbé gatlasosnak?
= Milyen kapcsolatba kertiltek a helyiekkel, esetleg mas
turistakkal?
Szorakozés
= Mennyire éreztek elkotelezddést, elmeriilést a jatékkal
kapcsolatosan?
= Hogyan érezték magukat a jaték soran?
= Milyen érzelmeket valtott ki a jaték beldliik?
=  Mennyire érezték ugy, hogy kiszakadnak a valosagbol?
Kihivasok, kiildetések
=  Mennyire éreztek kihivasnak a jatékot?
=  Mennyire elégedettek a jutalommal? Milyen més
jutalomra lenne sziikségiik? (pl. voucher)
»  Mennyire tartjak elképzelhetének, hogy versenyezzenek
ilyen jatékkal? (pl. Csapatépitd jelleggel)
Lojalitas
= Ha tehetnék, maskor is szivesen jatszananak ezzel, vagy
hasonlo jatékkal? Miért igen, miért nem?
= Mi az a tulajdonsag, amiért ajanlandk, vagy éppen nem
ajanlanak a jatékot masoknak is?
Hasznossag
»  (Osszességében mennyire tartjak hasznosnak, értékesnek
az alkalmazast?

o Jatékfejlesztés

o

(@]

Ha tehetnék, mit valtoztatnanak a tesztelt jatékon? (tartalom,
kezelés, megjelenés)

Milyen funkcidkat szeretnének még latni egy ilyen
alkalmazasban?

Mi volt jo, mi volt rossz a jatékkal kapcsolatban?

e (Gamification és a latogatasi szandék

o

Mi az a szituacid, amikor (Gjra)elutaznanak valahova azért, hogy

jatszhassanak vele?

Ha felkeresnek egy adott desztinaciot, akkor mi motivalna 6ket
arra, hogy jatszanak vele?
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3.

szamu melléklet: a gamification tagabb kornyezetben valo értelmezése
(Deterding et. al., 2011)

Using games

Full-fledged games Game elements

Game technology

Serious Games

Game practices
(Serious gaming)

Pervasive Games Playful design

Playful interaction

Serious toys

Extending games

Ludification of Culture
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4. szamu melléklet: Pillanatképek a Miratia alkalmazasbol

2:24 70 | 93% )

SAMELIST  Florins: 7890

THERE ARE MANY GENRES

Levels of difficulty and locations where
you can play and locations where you can play
in many languages .

4!)’1’6";7[2”.‘3

Relax

Action

Romantic
Fantasy

5 [Rese” an'

9974 ste

Lie IthyoUr friends
B0y 3 chea '

Up your inventory

Stunning game slides!

0s, Sounds/Music, Questions, Inventor

Show Opponents X Close

Location:

Batthyany square

Your Time:

01:32:16
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5. szamu melléklet: A kérdoiv felépitése

Sziirokerdeés

Altaldnos

1. Eletkorod

2. Rendelkezel-e okostelefonnal és/vagy tablettel?
o lgen
0 Nem (Nem esetén ugras a 4. kérdésre)

3. Van/Volt-¢ a telefonodon vagy tableteden telepitve turisztikai célu

alkalmazas? (Pl. Foursquare, Pocket Guide, Booking.com, TripAdvisor, Google

Trips, szallodalancok, 1égitarsasdgok hliségprogramjai stb. (A csak térképes,
navigacios alkalmazasok nem tartoznak ide!)

o lgen
o Nem

4. Jellemzben milyen gyorsan fogadod el az innovaciot? (A lenti abra segit

eldonteni!)

0 Innovétor vagyok, még a legtobben nem is tudnak réla,
hogy létezik valamilyen Gjdonsag, nekem mar meg is van.

0 Korai elfogad6 vagyok, az elsok kozott vagyok, akik
birtokolnak valamilyen jdonsagot.

0 A korai tobbséghez tartozom, megvarom az els6
tapasztalatokat és gyorsan beszerzem az ujdonsagot.

0 A késOi tobbséghez tartozom, megvarom, amig a
legtobben mar biztonsaggal hasznaljak az ujdonsagot €s csak azutan
fogadom el én is.

0 A lemaradokhoz tartozom, nem kockaztatok, akkor
kezdem el hasznélni az Gjdonsagot, amikor szinte mindenki koriilttem
mar elfogadta azt.

100
75 -
3
-
4
D
50 @
o
8~
®
25
0
Ujiték Korai Korai KésBi Lemaradék
2.5% adaptalék tobbség tbbbség 16 %
13.5% 34 % 34 %
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5. Milyen gyakorisaggal jatszottal jatékokkal laptopon, PC-n, mobilon,
tableten, stb. az elmult 1 honapban? (Az unalomiizésképpen jatszott jatékok is

idetartoznak.)
o Naponta
0 Hetente 3-6 alkalommal
0 Heti 1-2 alkalommal
o Havi 1-3 alkalommal
o Egyszer sem

Fogalmak

TravelPlol

A gamification /jatékszeriisités/ a jatékelemek PORTO
felhasznalasat jelenti nem jatékkornyezetben. A
gamificationt markaépitésre, a fogyasztok

elkdtelezésére és viselkedésiik befolyasolasara

hozzék 1étre azaltal, hogy a kiillonb6z6
jatékelemeket, mechanizmusokat a hagyomanyos
jatékkornyezettdl eltérd teriileteken alkalmazzak.
Példaul egy kincsvadaszat egy turisztikai
desztinacidban segitheti a latogatokat a kiilonb6zo
tertileteket felfedezni, mikozben pontokat,
fényképeket, emlékeket, élményeket szereznek, de
nem feltétleniil vannak gydztesei, vagy vesztesei.

6. Van/Volt-e a telefonodon/tableteden gamification alapu alkalmazas? (pl.
Duolingo, Runtastic, Foursquare Swarm, Mistory, stb.)
o lgen
o Nem

Az AR egy vizualizacios technika, ami egységbe [ N 1
foglalja a kiilonb6z6 multimédias informaciokat ; | I

a valds nézettel. A legtobb AR rendszer erdsiti a
tér és az 1d0 Osszefliggését azaltal, hogy fizikai
targyakra helyezi rd az odaill6 virtualis
informaciokat. Példaul egy étteremre tartva a
mobiltelefon kamerajat az alkalmazas felismerve

a helyszint rahelyezi a nyitvatartasi id6t, a napi
ajanlatot, értékelési pontszamot, stb. a valds képre.

7. Hasznaltad-e a valaha telefonodon/tableteden az AR funkciét valamilyen
alkalmazasban? (pl. Pokémon GO, LARA, IKEA kataloégus, WallaMe,
Inkhunter, Layar, stb.)

o lgen
o Nem
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Tripventure — AR és gamification

Kérlek, nézd végig ezt az 1 perces videot, ami egy AR technoldgiat is hasznalo,
gamification alapt turisztikai alkalmazas (varosfelfedezds jaték), majd valaszolj a

kérdésekre!

https://www.youtube.com/watch?v=fvZIMHOMS3bA

8.

A videdban latottak és a véleményed alapjan kérlek, értékeld az alabbi

allitasokat 1-7-ig aszerint, hogy mennyire igaz rad az allitas! (1-Egyaltalan nem

ért egyet, 2-nem ért egyet 3-inkabb nem ért egyet, 4- egyet is értek meg nem is,
5-inkabb egyetért, 6-egyetért, 7-teljes mértékben egyetért)

Demogrdfia

9.

A jaték otlete szimpatikus
A jatek felkeltette az érdeklodésemet
Valami tjat tanulhatok ezzel a jatékkal

O O O O

Hasznosnak bizonyul egy ilyen a jaték

0 A jaték alkalmas lehet ismeretlen/rejtettebb helyek
fedezésére, torténetek megismerésére

0 A jaték esztétikailag vonzo

0 Szorakoztatonak gondolom a jatékot

0 A jaték élvezhetobbé teheti az utazasomat

0 Jo kiegészitdje lehet a jaték a hagyomanyos
idegenvezetésnek

0 J0 helyettesitdje lehet a jaték a hagyomanyos
idegenvezetésnek

0 A jaték hozzasegithet egy Ujfajta latogatoi élmény
szerzéséhez

0 El tudom képzelni a jatékot egy programnak barataimmal,
ismerdseimmel

0 Ajénlanam a jatékot az ismerdseimnek

0 Szivesen meglatogatnék egy helyet belf6ldon a jaték miatt

0 Szivesen meglatogatnék egy helyet kiilfoldon a jaték miatt

0 Szivesen kiprébalnam a jatékot belfoldi utazdsom soran,
ha van elég szabadidém hozza

0 Szivesen kiprobalnam a jatékot kiilfoldi utazasom soran,
ha van elég szabadidom hozza

Lakohelyed
0 Budapest
0 varos
o falu
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https://www.youtube.com/watch?v=fvZIMH0M3bA

10. Nemed
o N6
o Ferfi
11. Legmagasabb befejezett iskolai végzettséged
0 Altaldnos iskola els6 8 évfolyamat sem végezte el
0 Altaldnos iskola 8. évfolyamat végezte el
0 Kozépfoku iskolat végzett (érettségi)
0 Frettségire épiild kozépfoku szakképesité bizonyitvanyt
szerzett (OKJ)
0 Felsoéfoku szakképzés (FSZ, FOSZK)
0 Egyetem, foiskola stb. oklevéllel (BSc/BA, MSc/MA)
o Doktori (PhD- vagy DLA-) fokozat
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méroszamai

6. szamu melléklet: A Tripventure értékelése 7 fokozatu Likert-skalan és

. o e Minta
REREnE ertek7e_1i251 TTMEOTIDE - elemszam | Atlag | Median | Médusz | Szoéras |Ferdeség
(N)
Szivesen meglatogatnék egy helyet
kiilfoldon a jaték miatt 197 e 3,00 > 1741 a5
Jo helye’ttesrtqje lehet aJa‘Eek a 197 3,76 4,00 3 1,832 161
hagyomanyos idegenvezetésnek
Szivesen meglatogatnék egy helyet )
belfldon a jaték miatt 17 S8 400 |5 ) 1899 5062
Ajéanlanam a jatékot az ismeréseimnek 197 4,22 4,00 5 1,758 -,309
Hasznosnak bizonyul egy ilyen jaték 197 4,35 4,00 5 1,530 -174
A jaték elvezh,etobbe teheti az 197 4,35 5,00 43 1,753 -379
utazasomat
El tudom képzelni a jatékot egy
programnak barataimmal, 197 452 5,00 6 1,984 -,453
ismerdseimmel
A jaték felkeltette az érdeklédésemet 197 453 5,00 5 1,820 -,420
A jaték esztétikailag vonzo 197 4,60 5,00 5 1,577 -,500
Szivesen kiprobalnam a jatékot
kiilfoldi utazasom soran, ha van elég 197 4,61 5,00 6 1,847 -,647
szabadidém hozza
Valami yjat tanulhatok ezzel a jatékkal 197 4,81 5,00 5 1,545 -,578
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Szivesen kiprobalnam a jatékot

belfoldi utazdsom soran, ha van elég 197 4,81 5,00 6 1,827 -,819
szabadidOom hozza

Szérakoztatonak gondolom a jatékot 197 4,83 5,00 5 1,571 -,637
Jo kleg’esznoqe lehet aJate’:k a 197 4,84 5,00 6 1657 603

hagyomanyos idegenvezetésnek
AJ’atek h’(?z’zasc?glthet eg?/ 1,1Jfajta 197 5,22 5,00 53 1511 -932

latogatdi élmény szerzéséhez
A jaték alkalmas lehet

ismeretlen/rejtettebb helyek 197 5,49 6,00 6 1,466 | -1,133

fedezésére, torténetek megismerésére
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komponens matrix

7. szamu melléklet: A 17 valtozo faktorokba sorolasahoz sziikséges rotalt

Rotalt komponens matrix

Komponens (faktor)

A faktorelemzésbe bevont valtozok U'ta’zél's’i : . Ujdonség Esztétikus és
motivacio6 és | Szimpatia o , ,
alternativa szorakoztato
program
Szivesen meglatogatnék egy helyet
belfsldon a jaték miatt IS 183 191 205
Szivesen meglatogatnék egy helyet
kiilf61don a jaték miatt e 133 317 011
Szivesen kiprobalnam a jatékot
belfoldi utazdsom soran, ha van elég , 705 ,391 111 ,396
szabadidom hozza
Szivesen kiprobalnam a jatékot
kiilf61di utazasom soran, ha van elég ,662 444 ,260 ,303
szabadidOom hozza
El tudom képzelni a jatékot egy
programnak barataimmal, ,605 ,345 ,368 373
ismeréseimmel
Ajaplanar? a.Jatekot az 542 365 445 386
ismerdseimnek
Valami uJa‘F :[aflulhatok ezzel a 229 797 250 105
jatékkal
Hasznosnak bizonyul egy ilyen jaték ,295 176 ,285 ,189
A jatek alkalmas lehet
ismeretlen/rejtettebb helyek
fedezésére, torténetek 183 et 479 132
megismerésére
A jaték otlete szimpatikus 317 ,632 ,209 476
A jaték felkeltette az érdeklédésemet ,506 ,512 ,149 491
Jo kleg,esznoqe lehet aJat§k a 156 335 766 184
hagyoményos idegenvezetésnek
J6 helyettesitdje lehet a jaték a 371 116 715 102

hagyoményos idegenvezetésnek
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A jaték hozzasegithet egy Ujfajta
latogatdi élmény szerzéséhez

A jaték €élvezhetdbbé teheti az
utazadsomat

A jatek esztétikailag vonzo

Szorakoztatonak gondolom a jatékot

,215

,369

,196

321

,469

,304

,168

,453

,647

,617

,302

,312

,266

,337

,7196

,639
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tablazat

8. szamu melléklet: A klaszterek azonositasahoz sziikséges faktorérték

k

Meggyo6zheto

Jétékosok

Vezérek

Elutasitok

Klaszter elemszam (N)

45

Utazasi
motivacio és
program

Szimpatia
Faktorok

Ujdonsdg,
alternativa

Esztétikus és
szorakoztato

90

34
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