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1. Bevezetés

Az erősödő globális turisztikai versenyben nem-
csak a kínálat fizikai elemeinek és a desztiná-
ció imázsának alakítása jelenti a kizárólagos si-
kertényezőt, hanem annak megértése is, hogy a 
turisták miért és hogyan választják ki utazásuk 
célpontját, melyek azok a tényezők, amelyek a 
desztináció-választási döntést befolyásolják. A 
turisztikai desztináció, mint termék, fizikai jel-
lemzőinek és az értékesítést támogató turiszti-
kai marketing elemeinek tudatos alakításán túl 
a desztinációmenedzsment akkor lehet igazán 
hatékony, ha megismeri és megérti a turista mo-
tivációit is. A motivációk ismerete segíthet a tu-
risztikai piac szegmentálásában, az igényeket 
jobban kielégítő turisztikai termékek és szolgál-
tatások kialakításában, így a turista elégedett-
ségének növelésében. Az utazási motivációk 
megismerése és a turista desztináció-választási 
folyamatának jobb megértése az eredményesebb 
turisztikai termékfejlesztés és marketing egyik 
feltétele, elősegíti a turista megtartását, ösztönzi 
újravásárlását, újralátogatását (FODNESS 1994,  
CROMPTON – McKAY 1997, UYSAL et al. 2008).

2. Elméleti háttér

A turisztikai motivációkkal kapcsolatos viszony-
lag szűk magyar nyelvű turisztikai szakirodalom 
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főként a Maslow-féle szükséglethierarchia modellt 
tárgyalja (MASLOW 1954, lásd például PUCZKÓ 
– RÁTZ 2011). A Maslow-modell szerint a szükség-
let-kielégítés különböző hierarchikus szintjein az 
egyének más-más okból, eltérő motivációk hatásá-
ra kívánnak utazni. A pihenés iránti vágy, a me-
nekülés vágya, vagy magasabb hierarchiaszinten 
az önmegvalósítás vágya, utazásra (is) ösztönző, 
belülről fakadó motivációk, amelyek az egyén szo-
ciodemográfiai és pszichológiai jellemzőiből vezet-
hetők le, és amelyeket befolyásol a turista neme, 
kora, társadalmi státusza, jövedelme, és számos 
további tényező. Azonban a Maslow-modell nem 
képes megmagyarázni, hogy a turista melyik desz-
tinációt fogja választani és miért.

A különféle turisztikai motivációkat a hetvenes 
évek második felében a neobehaviorista kutató 
TOLMAN (1959) viselkedéspszichológiai kutatásai 
alapján DANN (1977, 1981, id.: BOWEN – CLARK 
2009) foglalta átfogó logikai keretbe. A turisztikai 
motivációkkal kapcsolatos tudományos igényű 
vizsgálatokat áttekintve Dann arra a megállapítás-
ra jutott, hogy bár a vizsgált téma kapcsán sok a 
zavar, sőt esetenként azt is nehézkes megállapíta-
ni, hogy a kutatók valójában ugyanazt a jelenséget 
tanulmányozzák-e, de alapvetően két szemlélet 
azonosítható:

• �Az utazás egyfajta válaszként fogható fel a 
turista életéből hiányzó valamilyen szükség-
let kielégítésére.

• �Az utazás, a desztináció jellemzői, az ösztön-
ző motivációkra válaszul húzzák (vonzzák) a 
turistát. 

A két megközelítés a turisztikai motivációk két 
csoportját képviselik, amelyet Dann Tolman ka-

A push és a pull motivációk szerepe  
a magyarok szabadidős utazásai során

Szerző: Hinek Mátyás1

A nemzetközi turizmuskutatás prosperáló területe az utazási motivációk vizsgálata. Jelen kutatás a magyar 
lakosság szabadidős utazásainak motivációit vizsgálja kérdőíves felmérés segítségével. A vizsgálat a szak-
irodalomban széles körben alkalmazott push (ösztönző) és pull (húzó) motivációs elmélet alapján történt. Az 
elemzés során faktoranalízis segítségével hat push és hat pull motivációt azonosítottunk. A válaszadók egyes 
demográfiai jellemzői alapján (nem, kor, legmagasabb végzettség, egy főre jutó jövedelem) válaszadói cso-
portokat képeztünk, majd varianciaanalízis segítségével vizsgáltuk a motivációs különbségeket. A különféle 
válaszadói csoportok motivációs eltéréseinek komplex vizsgálatával négy szabadidős turisztikai szegmenst 
azonosítottunk, amelyek létét gyakorlati tapasztalatok, illetve a termék- és szolgáltatásmarketing egyéb példái 
igazolják. 
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tegorizálása alapján push (ösztönző) és pull (húzó) 
motivációkként azonosított. A push motivációk a 
belső vágyakat képviselik, ezek nyomják a turistát 
az utazás felé. A pull motivációk a desztináció tu-
rista által érzékelt és értékelt jellemzői, ezek húz-
zák (vonzzák) a desztinációba a turistát. A deszti-
nációs pull tényezőket a turista a saját belső (push) 
motivációinak fényében értékeli. 

A push (ösztönző) tényezők a turisták és kör-
nyezetük szociálpszichológiai konstrukcióinak te-
kinthetők, amelyek segítenek megmagyarázni az 
utazás iránti vágyat. A push tényezők többsége bel-
ső motiváció, például a menekülés, a pihenés vá-
gya, vagy a kikapcsolódás, az egészség és fitnesz, 
a kaland és a társadalmi interakció vágya. Ezek 
Maslow szükséglethierarchiájához kapcsolódnak: 
az önbecsülés, a valahová tartozás, az önmegvaló-
sítás, az elismerés és a státusz iránti vágy a turista 
belső motivációi.

A pull (húzó) tényezők a desztináció vonzerejé-
ből fakadóan merülnek fel, és válnak érzékelhetővé 
az utazási szándékkal rendelkező turisták számá-
ra. Magukban foglalják a desztináció megfogható 
erőforrásait, például a strandokat, a rekreációs lé-
tesítményeket és a kulturális látnivalókat, valamint 
az utazók percepcióit és elvárásait, köztük az új-
donság iránti vágyukat, a hasznossági elvárásaikat 
és a marketing által közvetített képet (McGEHEE 
et al. 1996). A desztináció jellemzői reagálhatnak, 
ösztönözhetik és megerősíthetik a belső (push) mo-
tivációkat.

A belső (push) és a desztináció vonzerejé-
vel kapcsolatos (pull) motivációk azonosítása és 
szétválasztása már a ’70-es évek végén megtör-
tént. CROMPTON (1979) szerint az egyént vala-
milyen rövid vagy hosszú távú egyensúlytalan-
sági állapot, például a napi rutinból való kitörés 
vágya, ösztönzi változtatásra. Az egyensúlyta-
lanság feloldására három viselkedési mintát kö-
vethet: otthon marad, szabadidős utazásra indul, 
vagy egyéb célból utazik, például rokonait láto-
gatja, esetleg üzleti útra megy. Ha az egyénben 
felmerült az utazás iránti vágy, a motiváció ösz-
tönző dimenziója átalakul irányított dimenzióvá, 
amely a turistát a vágyott desztináció kiválasztá-
sakor vezeti. Az alternatív desztinációk közötti 
választás a motivációhierarchiában éppen domi-
náns egyedi motivációk kombinálásának inten-
zitásától függ, ez magyarázza, hogy az egyén 
ugyanarra a stimulusra (érzékelt egyensúlyta-
lanságra) különböző időpontokban eltérően re-
agál, azaz más és más desztinációt választ. A 
motivációk egy kontinuum mentén rendezhetők 
el, amelynek az egyik felére szociálpszichológiai 
motivációk, míg a másikra kulturális motivációk 
kerültek.

A szociálpszichológiai motivációk szerepére jel-
lemző, hogy maga a desztináció adott esetben nem 
is fontos, az úti cél csupán a motiváció(k) kielégí-
tésének eszköze. Szociálpszichológiai motiváció 
például a menekülés vágya, az egyéni újrafelfede-
zés és újraértékelés vágya, a pihenés, a presztízs, 
a nosztalgia, a családi kapcsolatok ápolásának vá-
gya, vagy a társadalmi interakciók erősítése. Mivel 
ezek a faktorok nem egy adott jellemzőkkel leír-
ható fizikai helyhez köthetők, így ezek belső, push 
motivációk.

A motivációs kontinuum másik oldalán elhe-
lyezkedő kulturális tényezők inkább a desztináció 
jellemzői, és kevésbé kapcsolódnak az egyén szoci-
álpszichológiai helyzetéhez. Crompton mindössze 
két kulturális motivációt azonosított, az újdonsá-
got, amelyen különlegességet, kalandot, az újat és 
a különbözőt érti, valamint az oktatást és tanulást, 
amely az utazás során történő tapasztalatszerzést 
jelenti. A kulturális motivációk így a pull tényezők-
nek feleltethetők meg, ezek jellemzően a desztiná-
ció sajátosságaitól függenek.

Habár a push és a pull besorolás egyszerű, 
és úgy tűnik, hogy minden motivációt magában 
foglal, azonban nem szükséges ezeket a tényező-
ket egy dichotómia két végpontjának tekinteni. 
A push és pull faktorok a fogyasztó agyában egy-
beolvadnak (GOOSSENS 2000). A turista saját 
maga hozhatja létre a saját egyensúlyát a meg-
szokottól, a világtól való menekülés és a csábító 
új között. ISO-AHOLA (1982) szerint „általában 
mindkét megközelítés (keresés) és elkerülés 
(menekülés) komponense jelen van a szabadidős 
motivációban (...) és a turisztikai motivációban 
különösen.” Másképp fogalmazva a push és pull 
faktorok nem két különböző időpontban meg-
hozott elkülönült döntések alapjául szolgálnak, 
hanem az egyén döntésében mindkét motiváció 
egyszerre vesz részt. Továbbá minden motiváci-
ónak van egy személyes (pszichológiai) és inter-
perszonális (társadalmi, szociális) komponense, 
így már négy motivációs dimenzió bukkan fel, 
a személyes menekülés, a személyes keresés, az 
interperszonális menekülés és az interperszoná-
lis keresés (ISO-AHOLA 1983).

Újabb keletű motivációs modell az utazási 
karrier minta (travel career pattern, TCP), amely 
az utazási motivációk push tényezőit csoportosít-
ja és rendeli hozzá turisták csoportjaihoz (PEAR-
CE 2005, PEARCE – LEE 2005, DOLNIKAR et 
al. 2012). Attól függően, hogy az utazó milyen 
korú, melyik életszakaszában jár, és milyen uta-
zási tapasztalatokkal rendelkezik, a különböző 
utazási motivációk eltérő fontossággal bírnak 
számára, így utazási karrier minták rajzolódnak 
ki. A push utazási motivációk fontosságuk alap-
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ján rétegekbe sorolhatók. A legbelső (core) réteg-
be tartozik a menekülés, a pihenés, az újdonság 
iránti igény, a kapcsolatok építésének igénye, 
amely minden turista számára mindig nagyon 
fontos, függetlenül attól, hogy milyen utazá-
si tapasztalatai vannak, illetve mennyit utazott 
korábban. A középső rétegbe kerülő motivációk 
közepesen fontosak, és ezek további két csoport-
ba sorolhatóak:

• �A szerényebb utazási karrierrel rendelkezők 
számára fontosabbak a „belső” irányába ori-
entáló tényezők (önfejlesztés, önmegvalósítás 
vágya).

• �A gazdagabb utazási karrierrel rendelkezők 
számára a „kifelé” irányuló motivációk, a ter-
mészet iránti vágy, az utazás helyszínén meg-
valósuló önfejlesztés, és a kapcsolat biztonsá-
gának vágya a fontosabb.

A külső rétegben találhatóak a legkevésbé fontos 
motivációk, például az elszigeteltség, a nosztalgia, 
a romantika és a felismerés vágya.

Az előzőekben a néhány mondattal jellem-
zett fontosabb koncepcionális mérföldkövek 
mellett számos tanulmány vizsgálta az utazási 
motivációkat (például UYSAL – HAGAN 1993, 
WILKIE 1994, KIM – LEE 2002). A turisztikai 
motivációkkal foglalkozó korai publikációk 
meghatározó befolyást gyakoroltak az ezred-
fordulót követően lefolytatott empirikus vizs-
gálatokra is, amelyek a turisztikai motivációkat 
többségében a push és pull fogalmi keretben 
vizsgálták. A főként kvantitatív, statisztikai 
módszerekkel lefolytatott vizsgálatok a push és 
pull faktorok azonosítására tettek kísérletet, a 
jellemzően azonosított utazási motivációkat az 
1. táblázatban mutatjuk be.

3. Módszertan

A motivációk vizsgálatának általános techniká-
ját a közepes vagy nagymintás kérdőíves vizs-
gálatok jelentik, amelyek rendszerint nagyszámú 
(egyes vizsgálatokban ötvennél is több) push és 
pull motivációkat leíró állításokat (tételeket) tar-
talmaznak. A válaszadóknak az egyes motiváci-
ós állításokkal kapcsolatos egyetértésüket (önér-
tékelés), vagy a nekik tulajdonított fontosságot 
(fontosság értékelés) 4-7 fokozatú Likert-skálák 
segítségével kell megadniuk (HUANG 2009). 
A skálák segítségével összegyűjtött kvantitatív 
adatokat intervallum- vagy arányskálaként ke-
zelve fejlettebb statisztikai módszerek, például 
korrelációelemzés, faktoranalízis, varianciaana-
lízis, klaszterelemzés alkalmazására adnak lehe-
tőséget. 

1. táblázat
Push és pull utazási motivációk fogalmi kerete

Ösztönző (push) tényezők Húzó (pull) tényezők

Motivációk A desztináció jellemzői 
és szolgáltatásai

Menekülés vágya Klíma

Pihenés és kikapcsolódás Történelmi látnivalók

Önbecsülés A táj szépsége

Presztízs Napfény

Egészség és fittség Tengerpartok

Kaland Hó

Társadalmi kapcsolatok Kulturális események

Hasznok Pihenési, rekreációs 
lehetőségek

Érdekek Haszonvárakozások

Társadalmi-gazdasági és 
demográfiai tényezők Elérhetőség

Kor, nem, jövedelem, 
képzettség, családi életciklus 
és nagyság, rassz/etnikai 
csoport, foglalkozás, második 
otthon tulajdonlása

Fenntartási és helyzeti 
tényezők
Biztonság, szezonalitás

Piacismeret

A piac számára 
közvetített imázs

Negatív/pozitív irányba 
formált desztinációs imázs 

Szolgáltatások minősége
Létesítmények minősége

Forrás: UYSAL et al. 2008

A nemzetközi szakirodalomban számos hasonló 
empirikus vizsgálat érhető el (például PYO et al. 
1989, OH et al. 1995, BALOGLU – UYSAL 1996, 
UYSAL – JUROWSKI 1994, YOU et al. 2000, id.: 
UYSAL et al. 2008, BASHAR – AHMED 2010). A 
kutatások a push és pull faktorok azonosításán túl 
gyakran azt is vizsgálták, hogy a faktorok segít-
ségével hogyan szegmentálható a turisztikai piac, 
például mennyiben különböznek egymástól a nők 
és a férfiak utazási motivációi (McGEHEE et al. 
1996), mennyiben különböznek egymástól speci-
ális célcsoportok, például egyetemi hallgatók kü-
lönféle szegmenseinek utazási motivációi (DEJTI-
SAK et al. 2009). Fejlettebb statisztikai módszerek 
alkalmazásával (például strukturális egyenletek 
modellezésével) többen vizsgálták a motivációk, a 
turisztikai elégedettség és a visszatérési hajlandó-
ság (desztináció iránti lojalitás) kapcsolatát (példá-
ul YOON – UYSAL 2005, OOM DO VALLE et al. 
2006).
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Mivel Magyarországon a témában hasonló jel-
legű vizsgálat még nem történt, így a nemzetkö-
zi szakirodalmi előzmények alapján kvantitatív 
felmérés segítségével vizsgáltuk a magyarok 
szabadidős utazásai mögött meghúzódó moti-
vációkat. 

Az adatgyűjtésre strukturált kérdőívet állí-
tottunk össze. A kérdőív szűrőkérdéssel indult, 
majd az utazás alapvető jellemzőire vonatkozó 
kérdéseket követően 56, részben push, részben 
pull motiváció körébe sorolható állítást tartalma-
zott. A motivációk mérésére vonatkozó állítások 
nagyrészt YOON és UYSAL (2005) vizsgálatára 
épültek, ahol szükséges volt, ott a magyar turisz-
tikai és társadalmi környezethez igazítottuk. A 
push motivációkat reprezentáló elemek az uta-
zás megszervezésére vonatkozó motivációs állí-
tásokként szerepeltek a kérdőívben („A felsorolt 
motivációk mennyire voltak fontosak az utazás 
megszervezése során?”), míg a pull motivációk az 
utazás helyszínének megválasztására vonatkozó 
állításokként szerepeltek („A felsorolt tényezők 
mennyiben befolyásoltak az utazás helyszínének 
megválasztását?”). Az állításokat a válaszadók-
nak ötfokozatú Likert-skálán kellett értékelniük. 
A kitöltőket arra kértük, hogy a megelőző egy év 
viszonylatában az általuk legfontosabbnak tartott 
szabadidős utazásukra vonatkozóan adják meg 
válaszaikat. A kérdőív demográfiai kérdésekkel 
(kor, nem, lakhely, családi állapot, jövedelem) kér-
désekkel zárult.

Az elkészült kérdőívet az interneten tettük köz-
zé, a válaszadók megkeresésére és a kérdőív kitöl-
tésének ösztönzésére főiskolai hallgatókat kértünk 
fel. A válaszadók kiválasztásakor az aktív korúak 
megkérdezésére törekedtünk, mivel koruk, jöve-
delmük és egészségi állapotuk alapján túlnyomó 
többségében közülük kerülnek ki a szabadidős 
turisták. Nemenként azonos számú válaszadót 
kérdeztünk meg, valamint a korcsoportok szerinti 
reprezentativitásra törekedve három korcsoportot 
képeztünk (19-34, 35-49 és 50-64 év közöttiek), és 
ezeken belül is azonos számú válaszadó megkér-
dezésére törekedtünk, amely arány hozzávetőleg 
megegyezik az aktív korúak összlakosságon belüli 
megoszlásával. A kitöltés során arra is figyeltünk, 
hogy egy családból csak egyvalaki tölthesse ki a 
kérdőívet. A területi reprezentativitás biztosításá-
ra sajnos nem volt módunk, így a kérdőívet kitöltők 
főként a városokból, illetve a Közép-magyarorszá-
gi Régióból kerültek ki. A vizsgálat céljai a követ-
kezők voltak:

• �Azonosíthatóak-e a nemzetközi szakiroda-
lomban leírt push és pull utazási motivációk a 
magyar szabadidős utazáson részt vett turis-
ták körében?

• �Megfigyelhetőek-e, és ha igen, milyen irányú-
ak és nagyságúak a motivációs eltérések a vá-
laszadók különféle csoportjai között?

• �A motivációs eltérések alapján megfogalmaz-
hatóak-e olyan releváns szabadidős turista 
szegmensek, amelyek marketing szempont-
ból is értékesek lehetnek?

4. Eredmények

Az adatfelvétel során 1096 értékelhető választ gyűj-
töttünk össze. A válaszadók 80%-a, 896 fő, utazott 
szabadidős céllal az elmúlt egy évben. Akik nem 
utaztak, azok jórészt anyagi, családi, egészségügyi, 
vagy hivatalos elfoglaltságot jelöltek meg az uta-
zás akadályául. A szabadidős utazáson részt vevők 
többségében Magyarországon belül utaztak (61%), 
de előfordultak olyan válaszadók is, akik egy uta-
zás során több országot is felkerestek. Az utazások 
több mint 60%-a tengerpartokra vagy tópartokra 
(jellemzően a Balatonra) irányult, míg a válaszadók 
majdnem harmada városlátogatást jelölt meg. Az 
utazások többnyire társasággal történtek (család-
dal, párral, barátokkal, ismerősökkel), elenyésző 
számban jelöltek meg egyedüli vagy csoportos uta-
zást. Az utazások 60%-a nyárra esett, téli utazásról 
mindössze az összes válaszadó 5%-a számolt be. 
A szabadidős utazáson részt vevők 35%-a volt 19-
34 év közötti, 34%-uk volt 35-49 év közötti, míg az 
50-65 évesek aránya 31% volt. A 19-34 éves közötti 
kitöltők kétharmada diák volt, ami főképp az adat-
gyűjtésben közreműködő főiskolai hallgatók miatt 
alakult így. A megkérdezettek 41%-a a fővárosban, 
14% megyeszékhelyen, míg egyéb városban 29% la-
kott, a kisebb települések részaránya 15% volt. A 
megkérdezett, szabadidős utazásokon részt vevők 
az átlagosnál magasabb iskolai végzettséggel ren-
delkeztek, több mint 50%-uk rendelkezett érettsé-
givel, de a felsőfokú végzettségűek aránya is meg-
haladta a 40%-ot. Ebben az értelemben a felmérés 
az átlagosnál magasabb végzettségű és státuszú, 
főképp a városokban (azon belül is Közép-Ma-
gyarországon és Budapesten) élő magyarok utazá-
si motivációit vizsgálta. 

Ahhoz, hogy az utazási motivációkra vonat-
kozó állítások mögött azonosítani tudjuk a moti-
vációs faktorokat, az első lépésben faktoranalízist 
hajtottunk végre. A push és pull motivációra vo-
natkozó állításokat SPSS segítségével külön-külön 
elemzésben vizsgáltuk.

A push változók alkalmasnak bizonyultak a fak-
toranalízis elvégzésére (a KMO teszt értéke 0,766, 
a Bartlett-próba szignifikancia szintje 0,000 volt). 
A kiinduló változók között közepes mértékű kor-
reláció volt megfigyelhető. Extrakciós módszernek 
a főkomponens analízist választottuk, Varimax ro-
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tációval és Kaiser normalizációval. A sajátérték-kü-
szöbre épülő Kaiser-kritérium alapján az SPSS öt-
faktoros megoldást javasolt, azonban a változók 
faktorsúlyainak tanulmányozását követően egy 
változót kizártunk az elemzésből (az „Önmagam 
újrafelfedezése” változó 0,5 alatti faktorsúlyával 
nem volt egyértelműen hozzárendelhető egyik 
faktorhoz sem). Az elemzést újra lefolytatva a kö-
nyökdiagram alapján végül hat faktoros megoldást 
választottunk. A kiválasztott hat faktor az eredeti 
változók összvarianciájának 63,3%-t magyarázta. A 
hat push faktort és a hozzájuk tartozó legnagyobb 
faktorsúllyal rendelkező 19 változót a 2. táblázat 
tartalmazza. 

A 26 db pull változó szintén alkalmasnak bizo-
nyult a faktoranalízis elvégzésére. A változók kö-
zötti korreláció erős volt (a KMO teszt értéke 0,883, 
a Bartlett-próba szignifikancia szintje 0,000 értékű 
volt). Extrakciós módszernek szintén főkompo-
nens analízist választottunk, Varimax rotációval 
és Kaiser normalizációval. Az SPSS által javasolt 

hat faktoros megoldást a Kaiser-kritérium és a kö-
nyökdiagram tanulmányozása alapján elfogadtuk, 
a modell a kiinduló változók összvarianciájának 
61,95%-át magyarázta. A hat pull faktort és a hoz-
zájuk tartozó változókat a 3. táblázat tartalmazza.
A kapott faktorok és az őket alkotó változók fak-
torsúlyai alapján jól interpretálhatóak a szakirodal-
mi áttekintésben ismertetett push és pull motivá-
ciók. Az általunk azonosított faktorok esetenként 
egyszerre több, a szakirodalomban megjelenő mo-
tivációt is megjelenítenek (lásd az 1. táblázatot!). Ez 
azonban nem hiba, és nem is mond ellent a korábbi 
empirikus tapasztalatoknak.

A következő lépésben a faktorokat alkotó vál-
tozók faktorsúlyai és az eredeti változók értékei 
alapján meghatároztuk, hogyan alakulnak a push 
és pull faktorok (motivációk) értékei a válaszadók 
körében. A faktorértékek számítása során az 
SPSS regressziós módszerét alkalmaztuk. Az el-
járás jellegzetessége, hogy az egyes faktorok fak-
torértékeinek átlaga nulla értékű lesz, és az egyes 

2. táblázat
Push faktorok

Push faktorok és a faktorokat alkotó legnagyobb faktorsúlyú változók Magyarázott variancia (%)
Változók faktorsúlya

PUSH – 1: “Társas kapcsolatok, barátok, kaland” 14,69%
Ismerkedni, flörtölni 0,819
Szórakozni és bulizni 0,705
Izgalmakat és új kihívásokat keresni 0,667
Megismerkedni új emberekkel 0,621
Együtt lenni barátokkal 0,561
Együtt lenni a családdal/párommal -0,553

PUSH – 2: “Újdonság keresése” 12,64%
Történelmi, kulturális helyszíneket felkeresni 0,797
Eljutni olyan helyekre, ahol még nem jártam/jártunk 0,741
Új ételeket megkóstolni 0,729
Annyi újat látni és megélni, amennyit csak lehetséges 0,620

PUSH – 3: “Menekülés” 11,69%
Kiszakadni a mindennapi rutinból 0,844
Kiszakadni a monoton otthoni rutinból 0,835
Élvezni, hogy mást csinálhatok/csinálhatunk, mint amit a hétköznapokban 0,706

PUSH – 4: “Otthonosság és biztonság” 8,86%
Otthon érezni magam/magunk az otthontól távol 0,841
Biztonságban érezni magam/magunk 0,749

PUSH – 5: “Rokonlátogatás, újrafelfedezés” 8,00%
Rokonokat meglátogatni 0,764
Újra felfedezni rég látott helyeket 0,590

PUSH – 6: “Mozgás” 7,46%
Fizikai aktivitást űzni (kirándulás, síelés, kerékpározás, stb.) 0,729
Semmit sem csinálni -0,729

Forrás: saját adatgyűjtés
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válaszadókra kiszámolt faktorérték jellemzően 
vagy pozitív (a motiváció az átlagosnál fontosabb 
a válaszadó számára), vagy negatív előjelű lesz (a 
motiváció az átlagosnál kevésbé fontos a válasza-
dó számára). Az eljárással a kiinduló közel ötven 
változót hat push és hat pull faktorra (motivációra) 
redukáltuk, válaszadónkénti faktorértékekkel (3. 
táblázat).

Az elemzés következő szakaszában arra vol-
tunk kíváncsiak, hogy a válaszadók különféle 
csoportjai között milyen eltérések mutatkoznak 
az egyes faktorok, mint utazási push és pull moti-
vációk átlagértékeiben. A válaszadókat a kérdőív 

demográfiai adatai (nem, kor, jövedelem és leg-
magasabb iskolai végzettség) alapján csoportokba 
soroltuk, majd egyszempontos varianciaanalízis 
segítségével vizsgáltuk a csoportátlagok különb-
ségeit. Mivel a normalizált faktorértékek lényege-
sen eltértek az alapváltozók 1-5-ös skálaértékeitől 
(egyebek mellett minden faktorváltozó esetében 
más és más volt a legkisebb és a legnagyobb érték), 
így az egyes válaszadói csoportátlagok eltérései-
nek nagyságát a motivációs változók minimális és 
maximális értékei eltérésének (a változó terjedel-
mének) százalékában adtuk meg. Az eredménye-
ket a 4. táblázat tartalmazza.

3. táblázat
Pull faktorok

Pull faktorok és a faktorokat alkotó legnagyobb faktorsúlyú változók Magyarázott variancia (%)
Változók faktorsúlya

PULL – 1: „Turisztikai vonzerők” 28,88%
Felkereshető szép, történelmi városok 0,813
Érdekes, szép városok és falvak 0,775
Meglátogatható nagyváros(ok) 0,744
A hazaitól eltérő, érdekes helyi kultúra 0,647
A helyi konyha, helyi gasztronómiai kínálat 0,550
Érdekes és barátságos helyi emberek 0,408

PULL – 2: „Turisztikai szolgáltatások, higiénia, biztonság, személyes tér” 9,28%
Kiváló minőségű szálláslehetőségek 0,734
Tisztaság, higiénia 0,721
Jó minőségű éttermek 0,644
Magánélet lehetősége (elvonulási lehetőség) 0,642
Biztonság (személyes és/vagy a családé) 0,632
Nincs tömeg 0,466
Vásárlási lehetőségek 0,419

PULL – 3: „Vízpart, egzotikus környezet és klíma” 7,14%
Tengerpart 0,855
Kedvező időjárás, klíma 0,732
Egzotikus környezet 0,710
Jó minőségű strandok 0,612

PULL – 4: „Megfizethetőség” 6,56%
Olcsó szálláslehetőségek 0,791
Közelség, könnyű megközelíthetőség 0,733
Olcsó éttermek 0,607
Korábbi helyszíni tapasztalatok 0,408

PULL – 5: „Hegyvidék és mozgás lehetősége” 5,99%
Hegyvidék 0,811
Fizikai aktivitás lehetősége (kirándulás, síelés, kerékpározás, stb.) 0,717
Gyönyörű tájak 0,555

PULL – 6: „Buli és szórakozás” 4,11%
Szórakozás, buli, éjszakai élet 0,799
Fesztiválok, koncertek vagy más szabadtéri rendezvények 0,774

Forrás: saját adatgyűjtés
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A táblázat adatai azt mutatják, hogy a demográfi-
ai ismérvek alapján képzett válaszadói csoportok 
csoportátlagai között nincsenek jelentős eltérések. 
A legnagyobb eltérés nem éri el a 15%-ot, amely az 
ötfokozatú skálán 0,75-ös különbségnek felel meg. 
A feltárt, és a varianciaanalízis eredményei alapján 
szignifikánsnak bizonyult csoportátlag-különbségek 
mintegy fele 5% alatti, ami ötfokozatú skálán mérve 
mindössze 0,25-ös eltérést vagy kevesebbet jelentene.

A nemek csoportátlagai közötti eltérések mind-
össze a 3-4%-os sávba esnek. A nagyobb, de 5%-ot 

így sem elérő különbség az „Otthonosság és biz-
tonság” push motiváció csoportátlagainál figyelhe-
tő meg, ez a motiváció a női válaszadók számára 
fontosabb. Hasonló eredményt látunk a „Turiszti-
kai vonzerők”, a „Menekülés”, a „Turisztikai szol-
gáltatások, higiénia, biztonság, személyes tér” 
motivációk esetében is, melyek szintén valamivel 
fontosabbak a nők körében. Ugyanakkor a vízpart 
és a hegyvidék kicsivel jobban vonzza a férfiakat.
Jelentősebb különbségek mutatkoznak a korcso-
portok csoportátlagai között. A legnagyobb kü-

4. táblázat
A varianciaanalízis által feltárt különbségek a demográfiai változók alapján képzett  

válaszadói csoportokban

Motivációk
Demográfiai csoportképző változók

Nem1 Korcsoport2 Legmagasabb 
isk. végzetts.4

Egy főre jutó 
jövedelem5

PUSH – 1: “Társas kapcsolatok, barátok kaland” F: +2,91% 18-34: +11,49% - -

PUSH – 2: “Újdonság keresése” N: +2,90% 18-34: +6,08% F: +7,28% M-K: 3,72%, 
M-A: 7,16%6

PUSH – 3: “Menekülés” N: +3,66% 50-64: -5,54% F: +6,57% -
PUSH – 4: “Otthonosság és biztonság” N: +4,15% - K: +5,70% M: -4,5%
PUSH – 5: “Rokonlátogatás, újrafelfedezés” - 50-64: +4,02% - -
PUSH – 6: “Mozogni” - - F: +5,59%
PULL – 1: „Turisztikai vonzerők” N: +3,95% 50-64: +5,29% - A: -4,83%
PULL – 2: „Turisztikai szolgáltatások, higiénia, 
biztonság, személyes tér” N: +3,65% 50-64: +2,19% - -

PULL – 3: „Vízpart, egzotikus környezet és klíma” F: +3,44% 50-64: -4,60% F: +6,94% M: +6,14%
PULL – 4: „Megfizethetőség” - - F: -3,65% M: -6,32%
PULL – 5: „Hegyvidék és mozgás lehetősége” F: +3,00% 18-34: -4,67% - -

PULL – 6: „Buli és szórakozás” - 18-34: +9,35% és 
+14,41%3 - -

Forrás: saját adatgyűjtés

1 �A másik nem átlagától való eltérés százaléka (a nemek átlagai közötti eltérés a változó teljes terjedelmének százalékban van 
kifejezve, ahol a változó teljes terjedelme = 100); N: nők átlaga magasabb, F: férfiak átlaga magasabb.

2 �A másik két korcsoport átlagának átlagától való eltérés százaléka (a korcsoportok átlagai közötti eltérés a változó teljes terjedel-
mének százalékában van kifejezve, ahol a változó teljes terjedelme = 100). 18-34: a Tukey B próba (ANOVA post-hoc elemzés) 
alapján a megjelölt korcsoport (például 18-34 évesek) átlaga tér el szignifikánsan a többi korcsoportétól.

3 �A 18-34 évesek csoportátlagának eltérése a másik két korcsoport önálló csoportátlagaihoz viszonyítva.
4 �A másik két legmagasabb iskolai végzettség alapján képzett válaszadói csoport átlagának átlagától való eltérés százaléka (az 

átlagok közötti eltérés a változó teljes terjedelmének százalékában van kifejezve, ahol a változó teljes terjedelme = 100), F: felső-
fokú, K: középfokú, A: alapfokú. A Tukey B próba alapján a megjelölt iskolai végzettség alapján képzett csoport (például „F”, a 
felsőfokú végzettségűek) átlaga tér el szignifikánsan a többi csoportétól.

5 �A másik két átlagos egy főre jutó jövedelem alapján képzett válaszadói csoport átlagának átlagától való eltérés százaléka (az 
átlagok közötti eltérés a teljes terjedelem százalékában van kifejezve ahol a változó teljes terjedelme = 100), M: magas jövedelem 
(M > 200 eFt/fő/hó), K: közepes jövedelem (100 eFt/fő/hó < K < 200 eFt/fő/hó), A: Alacsony egy főre jutó jövedelem (A < 100 
eFt/fő/hó). A Tukey B próba alapján a megjelölt egy főre jutó jövedelem alapján képzett csoport (például „M”, magas egy főre 
jutó jövedelem) alapján képzett válaszadói csoport átlaga tér el szignifikánsan a többi csoportétól.

6 �A magas egy főre jutó jövedelmű válaszadói csoport (M) átlaga a másik két jövedelmi csoport önálló csoportátlagához viszo-
nyítva.

- �95%-os szignifikancia szinten nincs szignifikáns különbség a válaszadói csoportok átlagai között.
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lönbség a „Társas kapcsolatok, barátok, kaland” 
push motiváció esetén mutatkozik, ahol a 18-34 
éves korosztály csoportátlaga 11,5%-kal haladja 
meg a 35-49 és az 50-64 éves korosztály csopor-
tátlagának átlagát. Az ezzel szorosan összefüg-
gő, „Buli és szórakozás” pull motiváció esetében 
15%-os eltérés mutatkozik a 18-34 éves fiatalok, 
valamint az 50-64 éves korosztály csoportátlagai 
között. Ez jól jelzi a gyakorlatban is megfigyelhe-
tő, fiatalok körében jellemző magatartást, amely 
szerint a fiatalok az utazások során jobban keresik 
és igénylik a társas kapcsolatokat, az izgalmat és 
kalandot, míg az idősebbek ilyen irányú motivációi 
(már) kevésbé hangsúlyosak. Szintén szignifikán-
san magasabb a fiatal korosztály csoportátlaga az 
„Újdonság keresése” motiváció esetében, míg az 
idősebb korosztály számára a desztináció által kí-
nált vonzerők fontosabbak. A menekülés vágya a 
két fiatalabb korcsoport esetében fontosabb, az 50-
64 éves korosztály csoportátlaga 5,5%-kal maradt el 
a másik két korosztály csoportátlagának átlagától.
A legmagasabb iskolai végzettség alapján képzett 
válaszadói csoportok átlagai alapján a felsőfokú 
végzettségűek körében fontosabb az újdonság 
keresése, a menekülés, a mozgás vágya, illetve a 
vízpart, mint desztinációs vonzerő, míg az ala-
csonyabb végzettségűek körében az otthonosság 
és biztonság igénye szignifikánsan magasabb. Az 
eredményt azonban árnyalja, hogy mindössze a 
válaszadók 1,3%-a volt alapfokú végzettségű, a 
középfokú végzettségűek aránya meghaladta az 
50%-ot a felsőfokú végzettségűek 48%-os aránya 
mellett. 

A háztartás egy főre jutó havi jövedelme alapján 
képzett válaszadói csoportok esetében a legmaga-
sabb (több mint 200 e Ft/fő/hó) egy főre jutó jöve-
delemmel rendelkező válaszadói csoport körében 
volt magasabb az újdonság iránti vágy, valamint a 
vízpart, mint speciális desztinációs vonzerő fon-
tossága. Ugyanakkor nem feltétlenül az olcsó uta-
zási lehetőséget és desztinációkat keresik, emellett 
számukra kevésbé fontos, hogy ugyanarra a helyre 
térjenek vissza, összehasonlítva az alacsonyabb jö-
vedelmű válaszadói csoportok átlagaival.

5. Szegmentumok azonosítása  
a motivációs faktorok alapján

A 4. táblázatban megfigyelhető motivációs eltéré-
sek alapján komplexebben, több változó segítsé-
gével leírható szegmentumok is körvonalazhatók, 
amelyek már a turisztikai marketing számára is 
hasznosítható ismérvekkel rendelkezhetnek. Átte-
kintve a válaszadói csoportok közötti eltéréseket, a 
következő szegmensek azonosíthatók:

• �Szabadidős utazásaik során kalandot, társaságot, 
szórakozást és bulit kereső fiatalok: fiatal felnőt-
tek, jellemzően diákok, még nem befejezett 
felsőfokú (középfokú) tanulmányokkal. Jel-
lemző rájuk, hogy utazásaik során keresik és 
igénylik az újdonságot, a társas kapcsolatokat 
és a szórakozási lehetőségeket.

• �Újdonságot, egzotikus környezetet, különösen 
a vízpartokat és a mozgást kedvelő magasabb 
jövedelműek: jellemzően felsőfokú végzett-
ségűek, akik menekülnek a mindennapokból, 
változatosságra vágynak, szeretik a víz- (ten-
ger-) partokat, és utazásaik során hajlandóak 
jobban a zsebükbe nyúlni. Szabadidős utazá-
saik során a „mást” (nem az otthonit) kere-
sik, és legalább közepesen fontos számukra a 
szolgáltatások minősége.

• �A turisztikai vonzerők iránt érdeklődő középkor-
osztály: utazásaik jellemző célpontját nem a 
vízpartok képviselik, ugyanakkor vonzzák 
őket az épített, táji, kulturális és gasztronómi-
ai vonzerők (lásd a PULL – 1 faktort!), azaz 
látni és tapasztalni akarnak, utazási motiváci-
óik között nem domináns a menekülés vágya.

• �A megszokottat kereső, rokonlátogató késő kö-
zépkorosztály: az eredmények alapján nehe-
zebben körvonalazható csoport, jellemzően 
női preferenciák alapján megfogalmazható 
szegmens, vélhetően közepes és alacsonyabb 
jövedelemmel. Szabadidős utazásaik során 
fontos az otthonosság, a biztonság, megszo-
kott célpontokat keresnek fel, ami gyakran a 
rokonlátogatásokat jelenti. 

A válaszadók körében azonosított motivációs el-
téréseket és az ezek alapján megfogalmazott sza-
badidős turisztikai szegmenseket tanulmányozva 
a fiatal korosztályt könnyen beskatulyázhatjuk a 
bulizós, szórakozós, könnyed kapcsolatokat ke-
reső, a tinédzserkorból épp csak kilépő, a hétköz-
napi családi közegből menekülő, „csajozós-pasi-
zós”, sokszor pejoratív jellemzőkkel illetett fiatal 
utazók kategóriájába, akik napjainkban a divatos 
és sikeres, turisztikai termékként is megjelenő 
nyári zenei fesztiválok tipikus közönségét alkot-
ják. Ez azonban felületes kép. A kései tizen- és 
korai huszonéves fiatalok körében ez a viselkedés 
korántsem deviáns, a felnőtté válás egyik fontos 
szocializációs szakaszáról van szó, amelyben a fi-
atal a társas kapcsolatait ápolja (ezek a kapcsola-
tok gyakran fontosabbak és tartósabbak a későb-
bi életszakaszokban kialakuló kapcsolatoknál), és 
igyekszik jól érezni magát, még ha ennek a vi-
selkedésnek vannak is vadhajtásai. E motivációk 
kiélésének ideális terepe lehet a szabadidős uta-
zás, és napjainkban különösen alkalmas helyszínt 
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jelentenek a kulturális turizmus körébe tartozó 
többnapos zenei fesztiválok.

A termékmarketing már régóta tudatosan épít 
erre a korosztályra. A témában talán legismertebb 
reklámszlogenek „Haverok, buli, Fanta” (az egyik 
újabb angol verzióban: More Fanta, Less Serious!), 
vagy a „Kell egy hét együttlét”, amely a ’90-es évek-
ben a Sziget Fesztivál szlogenje volt (és egyben film-
cím is), találóan reflektálnak a fiatalok vágyaira. Ku-
tatásunkban a társas kapcsolatok, barátok, kaland, 
buli, szórakozás motiváció azért is jelenik meg en�-
nyire plasztikusan, mert az adatgyűjtést az érintett 
fiatal korosztály képviselői, főiskolai hallgatók vé-
gezték, és jelentős számban ők töltötték ki a kérdőí-
veket a 18-34 éves korosztály tagjaiként. Vélhetően, 
más összetételű megkérdezettek esetén valamivel 
másképp alakultak volna a motivációk fontossága 
és a demográfiai csoportok közötti eltérések.

A megfogalmazott további szegmenseknek 
akkor van relevanciája, ha a gyakorlat igazolja a 
létüket. Tekintetbe véve, hogy a hagyományosnak 
tekinthető demográfiai ismérveket alkalmaztuk a 
szegmentáció során, a további három szegmens 
sem a valóságtól elrugaszkodott konstrukció. Szá-
mos, nem turisztikai példát találunk a különféle 
korcsoportokra, eltérő jövedelmi helyzetű, vagy 
eltérő iskolázottságú célcsoportokra reflektáló 
termékekre és szolgáltatásokra (lásd például az 
Elittárs társkereső honlapot, amely az átlag feletti 
jövedelmű diplomásokat célozza meg).

Az eredmények kapcsán fontos megjegyezni, 
hogy a varianciaanalízis eredményei arra vonat-
koznak, hogy a vizsgált mintában látható különb-
ségek szignifikánsnak tekinthetőek-e a populá-
ció egészében is. Azonban mintánk nem minden 
szempontból volt reprezentatív, így az eredmé-
nyek általánosíthatósága a varianciaanalízis által 
feltárt szignifikáns különbségek alapján is csak 
korlátozott.

6. Összefoglalás, a kutatás korlátai  
és a további kutatási irányok

Kutatásunk során a magyar lakosság szabadidős 
utazásai kapcsán egyértelműen azonosítani tud-
tunk ösztönző (push) és húzó (pull) utazási motivá-
ciókat. A push motivációk között jelent meg a tár-
sas kapcsolatok igénye, az újdonság keresésének 
vágya, a menekülés és biztonság iránti vágy, míg 
a pull motivációk körében a desztinációs vonzerők 
és turisztikai szolgáltatások, valamint a megfizet-
hetőség igénye voltak a legfontosabbak. A faktor- 
analízis eredményeként kimutatott motivációs 
faktorok illeszkednek a nemzetközi szakirodalom 
megállapításaihoz.

A kapott eredmények azonban nem pusztán 
reprodukálták a megelőző kutatások következteté-
seit. Mind a faktorstruktúra, mind a körvonalazott 
szegmensek eltérnek a megelőző kutatások ered-
ményeitől, ami nyilvánvalóan összefügg a kérdő-
ívet alkotó attitűdállítások körével, a mintavétel 
sajátosságaival és a kérdőívben vizsgált utazással. 
Kérdőívünk a megelőző év legfontosabbnak tartott 
utazásával kapcsolatos motivációkra kérdezett rá, 
ám a motivációk utazásonként változnak, így más 
eredményre jutottunk volna, ha másképp, vagy 
más utazások körére fogalmazzuk meg a vizsgá-
lati feltételt. Jelen kutatásunk során a válaszadók 
által legfontosabbnak tartott szabadidős utazások 
vonatkozásában nyertünk egy motivációs faktor-
struktúrát, amelyet egyéb megfigyelések is vissza-
igazolnak.

Egy ugyanilyen módszertannal megismételt 
kutatás nem biztos, hogy pontosan ugyanerre az 
eredményre vezetne, vélhetően a faktorstruktúra 
és a demográfiai alapú szegmensek is változná-
nak. Ez azonban jelen kutatás eredményeit nem 
teszi idézőjelbe. Az azonos módszertannal lefoly-
tatott társadalomtudományi kutatások eredményei 
nem mindig egyeznek, amit nemcsak a módszer-
tan eltérései, hanem a megfigyelés tárgyának és 
alanyának változékony természete is magyaráz. 
Emiatt az utazási motivációk vizsgálatára is továb-
bi kutatások javasolhatóak, a módszertan párhuza-
mos fejlesztésével.

A későbbi, motivációk vizsgálatára irányuló 
kutatások során célként fogalmazható meg minél 
több olyan ismérv beemelése a vizsgálatba, amely a 
szegmentálhatóságot javítja. Emellett érdemes úgy 
tervezni a felmérést, hogy további szegmentációs 
technikák (például klaszteranalízis, diszkriminan-
ciaelemzés, logisztikus regresszió) is alkalmazha-
tóvá váljanak.

Jelen felmérés tapasztalatai alapján fontos fela-
dat a reprezentativitás javítása is, egyebek mellett a 
megkérdezettek területi, jövedelmi és legmagasabb 
iskolai végzettség szerinti eloszlásának közelítése a 
vizsgált célcsoport tényleges megoszlásához, más-
különben a viszonylag nagy minta megkérdezése 
ellenére is korlátozott marad az általánosíthatóság.

Szintén fontos feladat a motivációk mérési tech-
nikáinak fejlesztése. Bár kutatásunkban a motivá-
ciókat mérő többtételes skála viszonylag jól vizs-
gázott, azonban kimaradt néhány fontos dimenzió 
(például a pihenéssel és a különféle turisztikai akti-
vitásokkal kapcsolatos kérdések), és a skálatételek 
megfogalmazását is javítani célszerű.

A jövőbeli, utazási motivációkkal kapcsolatos 
vizsgálatok során érdemes diverzifikált helyszíne-
ken, diverzifikált célcsoportokat (például beutazó 
turisták) különböző időpontokban (utazás alatt, el-
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utazáskor, utazást követően) is megkérdezni. Az 
ilyen célzott vizsgálatok további képet adhatnak 
arról, hogy melyek azok a motivációs és egyéb 
tényezők, amelyek Magyarországot, valamint az 
ország egyes turisztikai fogadóterületeit vonzób-
bá tehetik a potenciális hazai és külföldi turisták 
szemében. 
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