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A NEMFOGYASZTAS/NEMVASARLAS MOTIVACIOI,
ERTELMEZESE A TURIZMUSBAN

THE MOTIVATIONS AND INTERPRETATION
OF NON-CONSUMPTION/NON-PURCHASE IN TOURISM

A nemvasarlas/nemfogyasztas okainak, motivumainak vizsgalata altalanos értelemben, de egyes piacok esetén, igy a turizmus te-
rén is, igen izgalmas értelmezési és kutatasi kérdés. A nemvasarlas/nemfogyasztasnak két tipusat kilonboztetjiik meg a fogyasztdk
helyzetének, motivacidinak szempontjabol: a lemondast és a kimaradast. A kimaradas altalaban egy hidnyhelyzethez kapcsolédik,
mig a lemondas forrasa koncepcionalis, sajat vallalt dontés. A nemvasarlas/nemfogyasztas turizmusban mutatkozé jelensége tobb
tényez6vel magyarazhatd, amirdl nyilvan elsésorban a kimaradas kategdridban vannak tapasztalatok. A tanulmanyban a nemva-
sarlas/nemfogyasztas kategoridinak altaldanos érvényl feltarasa mellett azt is vizsgaljak a szerzék, hogy milyen jellemzék mutat-
koznak a turizmusban a nemvasarlék/nemfogyasztok korében, miképp hatarozhatjdk meg és ezaltal rendszerezhetik e csoportok
hatterét. Felismerve a témakor gyakorlati és szakmai aktualitasat és fontossagat, jelen tanulmany célja a szakirodalomban kevéssé
targyalt témakor felvezetése, elsésorban azzal a céllal, hogy Uj gondolkodasi irdnyt inditson el a kilonb6z6 tudomanyteriletek,
elsésorban a marketing és a turizmus szakma kutatoi és képviseldi szamara. Koncepcionalis gondolataikat egy, a szerzék altal ve-
zetett kutatdcsoporttal végzett reprezentativ és egy masik nagymintas kérddives kutatas primer eredményeivel is aldtamasztjak.

Kulcsszavak: nemfogyasztas, nemvasarlas, motivaciok, nemturizmus, virtudlis turizmus

The reasons and motives behind non-consumption/non-purchase pose a rather exciting interpretational and research question in gene-
ral, but particularly in the case of certain markets and in the field of tourism. From the point of view of consumers’ motivations, the auth-
ors differentiate two types of non-consumption/non-purchase behaviour: abnegation and dropout. Dropping out can usually be related
to a shortage situation, while the source of abnegation is a conceptual, respective decision. In their study, besides general revealing the
motivations for non-consumption/non-purchase, they focus on the kind of characteristics appearing in tourism in the scope of non-con-
sumers/non-purchasers and how they can determine and systematize these groups’ background. Realizing the practical and professional
actuality and relevance of the topic, the aim of the present study is to introduce this less reviewed topic into professional literature, pri-
marily with the aim of starting a new direction of thinking among the different disciplines, initially for researchers and representatives of
marketing and tourism. Their conceptual ideas are supported by the results of a representative and great sample questionnaire survey.
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vizsgaljak. Terjednek azonban az olyan iranyultsagu pub-
likaciok is, amelyek a nemvasarlas/nemfogyasztas kér-
déskorét a fogyasztdi tarsadalom ellenében vetik fel (Lee

piaci elemzdék, a marketingkutatok leginkabb az
adott piacon megjelend vasarlokkal foglalkoznak,
az 6 vasarloi magatartasukat, dontési szempontjaikat
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& Seo Youn Ahn, 2016; Leipdmaa-Leskinen, Syrjild, &
Laaksonen, 2014; Lee, Fernandez, & Hyman, 2009), vagy
a nemfogyasztasbol is eredé nemnovekedést tamogatjak
(Latouche, 2011, 2015). Gyakran keriil a témakdrrel kap-
csolatba a materializmus, a konzumerizmus, a jollét, a
boldogsag ¢és a fogyasztas vizsgalata is (Debreceni & Hof-
meister-Toth, 2020), megprobalva osszefiiggéseket keresni
e tertiletek kozt. Idérol idore felbukkannak olyan gondola-
tok képviselok is, akik szerint a nemvasarlok megismerése
legalabb annyi sikerrel kecsegtet, mint a piac szokott ke-
retek kozotti nem sajat vevdinek megdolgozasa: példaul a
vevok versenytarsaktol valo elcsabitasaval, esetleg a meg-
1év6 vevok intenzivebb fogyasztasra dsztdnzésével remélt
ndvekedés (Lee et al., 2009). A Kim & Mauborgne szer-
zOparos a kék ocean stratégia fogalmat felvazold munkaja-
ban mar felhivta a figyelmet a nemvasarlok adta innovativ
lehetdségekre (Kim & Mauborgne, 2015), aminek kifejté-
sét késobb tovabb mélyitettek (Kim & Mauborgne, 2017),
bar nem ez a témakor adja megallapitasaik sulypontjat.

A klasszikus marketingirodalomban a nemvasarlast a
kereslet specifikus eseteiként, egyrészt fogalmi definici-
ok tisztazasakor targyaljak (Kotler, 1973), masrészt olyan
szituaciok vizsgalatakor, amelyek a kereslet visszafogasat
célzo intézkedéseket mutatnak be tarsadalmi (countermar-
keting) és cégmegfontolasokbol (demarketing) kiindulva
(Kotler & Levy, 1971). Leginkabb kiterjedt dokumentalas a
tarsadalom szempontjabol karosnak itélt termékek, szolgal-
tatasok keresletének csokkentésére vonatkozik, elsdésorban
a nemvasarlasra valoé 0sztonzésre (dohanyzas, drog, elhi-
zas), a marketinghatasok feltarasara (Burki, 2016; Chandon
& Wansink, 2012; Wansink & Huckabee, 2005).

Ha a piacok nagy szerepléit vizsgaljuk, a nemfogyasz-
tas/nemvasarlasra valo hatds harom szinten értelmezhetd.
Cégszinten, ami legtobbszor 0j termékek esetében, vagy
markadontések esetében fordul el6. A nemfogyasztas/
nemvasarlas a vallalkozasoknak problémat okozhat, de
mint jeleztiik, ugyanugy esélyt is jelenthet (Kim & Mau-
borgne, 2008). Torténhet ipardgi szinten is, stratégiai
szovetség megkdtésével, ami azért a mai gyakorlatban ke-
véssé jellemzd, iparagi 6sszefogasok legfeljebb kozosségi
marketingdontések tdmogatasara valosulnak meg. Foglal-
kozhatunk a kérdéssel tarsadalmi, kormanyzati szinten is,
mikor a tarsadalom megitélése szerint pozitiv magatartas-
bol kimaradok jellemzdit elemzik, vagy éppen valamilyen
fogyasztas elé korlatokat, tiltasokat fogalmaznak meg.

Természetesen ennek a vizsgalatnak a szerepldje a fo-
gyaszto is, akire a fenti szintek szerepl6i hatnak, hiszen végso
soron a dontéseivel ¢ szavaz a nemvasarlas/nemfogyasztas
mellett/ellen valtozo fogyasztéi magatartasaval (Hofmeister
& Toth, 2016). A nemfogyasztas/memvasarlast Gnmagaban
nem mindsithetjiik pozitiv vagy negativ jelenségnek, hiszen
lehet pozitiv a tarsadalmi értékelés a fenntarthatosag vallala-
sa miatti kimaradas esetén, vagy éppen negativ az egészsé-
ges taplalkozas termékeinek ignoralasa miatt.

A turizmus tekintetében a nemvasarlokat a szerzok
ugy fogalmazzak meg, hogy mindazon vasarlok tartoznak
ide, akik jelenleg egy adott piacon jellemzden vasarolhat-
nanak, a piaci szereplok latoterében is vannak, de mégsem
vasarlok, illetve azok, akik jelenleg mas piacokon vasarol-
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nak ¢s eddig fel sem meriil a piaci szereplok gondolkoda-
saban, hogy a turizmus piacan dket is figyelembe vegyék.
Vizsgalt piacként azért is valasztottuk a turizmust, mert
e szolgaltatasi szektor a vilag- és nemzetgazdasagon be-
lili latvanyos novekedése kapesan az 0 gazdasagi suly-
pontok egyikévé valt az utdbbi évtizedekben (Lew, Hall
& Timothy, 2008), ndvelve sulyat a tudomanyos ¢életben
is (Michalko, 2019). Fontos tovabba megjegyezni, hogy a
turizmus lokalis, regionalis kotédése, mivel a mindenkori
attrakciok tulnyomo tobbsége egy adott hely, térség, ter-
mészeti taj vonzerdire alapozva jon létre (Meyer, 2011).
Azzal pedig, hogy egy térség, lokacio turisztikai kinalata-
ra megfeleld infra- és szuprastruktura kiépitése is megva-
16sul, az idegenforgalom a teriileti folyamatok alakitojava
is valik, hiszen e folyamatok tobbek kozt hatnak a tele-
piilésszerkezetre, a foglalkoztatasra, a térségi kapcsolatok
alakitasara, a kdrnyezet formalasara, illetve befolyasoljak
az ¢életmodot, az életmindséget is (Hall, 2004; Michalko &
Ratz, 2011; Kiss, Kovacs & Michalko, 2020).

A turisztikai vilagpiac térben és idében is jelentds
valtozasokon ment keresztiil mind a mennyiségi, mind a
mindségi Osszetevoket tekintve (OECD, 2018), s6t, mint
napjainkban tapasztaljuk, turbulens valtozasok érintik,
kiilonos problémat okoz a pandémia megjelenése, az elle-
ne hozott intézkedések vilagot felforgatd hatasai. A turiz-
must befolyasoldé nemzetk6zi és hazai trendek kapcsan a
fogyaszto, azaz a turista magatartasanak valtozasa ¢és an-
nak 0j tendenciai egyre meghatarozobb szerepet toltenek
be az idegenforgalom formalddasaban, atalakulasaban
(Kock, Josiassen & Assaf, 2018). Ki kell emelniink, hogy
a nemzetkozi publikaciok és altalaban a kutatasok elsopréd
mértékben a mar utazokkal foglalkoznak és kevéssé, vagy
egyaltalan nem vizsgaljak annak okait, hogy valaki, vagy
valakik miért nem utaznak.

Kutatasi kérdésiink, hogy hogyan irhato le és értel-
mezhetd a nemvasarlas/nemfogyasztas, milyen gondo-
kat, lehetéségeket rejt a piaci szereploknek, mikepp kell
megérteni ezt a napjainkban egyre nagyobb fontossdagot
nyerd jelenséget a fogyasztoi magatartas keretein beliil
és konkrétan a turizmus esetében. Kutatasunk egyrészt
a vonatkoz6 szakirodalmak feldolgozasan, a témakor el-
meéleti alapjainak kialakitasan keresztiil mutatja be a nem-
vasarlas/nemfogyasztas és ebbdl eredéen a nemturizmus/
nemutazas szerzOk altal kialakitott elméleti rendszerét,
masrészt tamaszkodik egy 2018-as reprezentativ felmérés
vonatkozo6 eredményeire.

Elméleti hattér

Mint jeleztiikk, a nemfogyasztas értelmezésiink szerint
nem mindsitd kategoria, egyszeriien tényként kezeljik a
nemfogyasztast, annak motivacids hatterének megvila-
gitasa nélkiil. Ez a non consumption angol kifejezéssel
harmonizal. A szakirodalom attekintésével azonban leg-
alabb ilyen sullyal bukkanunk az anti consumption kate-
goria megjelenésére, ami egyfajta ellenallasként, elhata-
rolodasként értelmezhetd, vagyis érzelmi toltetd, valami
ellen értelmezett fogyasztas elkeriilése. A fogyasztoi tar-
sadalom kiteljesedésével jutunk el egyre inkabb a talzott
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fogyasztas elleni fellépésekhez, mintegy az anyagi javak
eluralkodasaval kialakulo tomegjelenséghez képesti elle-
nazonositasként (Lee & Seo Youn Ahn, 2016). Gyakori a
nemfogyasztas a kornyezetterhelés miatti klimaprobléma,
a kdrnyezetszennyezés miatti valasztasként valo nevesité-
se, ami a fogyasztoi tarsadalmi feleldsségvallalasig viszi
akar a mindennapi fogyasztot is (Hofmeister-Toth, Kele-
men & Piskoti, 2013).

A nemfogyasztassal kutatasi témaként mar az 1990-es
években foglalkoztak (Cooper-Martin & Holbrook, 1993) az
etikus fogyasztas egy cselekvési formajaként, de az atfogod
tarsadalomkritikaként is megjelenik. Marcuse nagy hatasu
munkajaban azt veti fel, hogy a tarsadalom egyetlen dimen-
zioban értékeli az embert, ez pedig a fogyasztasi dimenzio,
vagyis az embert azzal azonositjak, amije van (Marcuse,
1990). Ez a javakért valo hajsza vezeti el 6nkizsakmanyo-
lassal a ma emberét a kiégésig (Han, 2019). Hankiss is fel-
veti a Proletar reneszansz cimii konyvében, hogy milyen
meértékteleniil képes a ma embere olyan javakat fogyaszta-
ni, ami valamikor csak a kivaltsagosok szamara volt lehet-
séges (Hankiss, 2000). A fogyasztassal szembeni ellenallas
ndvekvd az emberekben, ami akar masok fogyasztasanak
nehezményezését is jelentheti (Zavestoski, 2002).

Talan mar a fentiekbdl is érzékelhetd, hogy egy cikk
kereteit meghalodo tanulmany lenne csak képes a témakor
kiilonféle vonatkozasait alaposan kifejteni, hiszen a kife-
jezés mogott tobbrétegli jelenség huzodik meg nem Ossze-
moshatd motivaciokkal.

A szakirodalomban tobben is probaljak kategorizalni a
nemfogyasztas alapeseteit. Cherrier és tarsai (2010) harom
kategoriaba soroljak a nemfogyasztast:

— szandékos nemfogyasztas — ebben az esetben tudatos
dontés a fogyasztonal az, hogy nem fogyaszt valami-
lyen terméket, markat,

— eseti nemfogyasztas — ebben az esetben nem végleges
az adott termék, marka elutasitasa, csupan szituativ,

— alkalmatlan nemfogyasztas — a fogyaszto nem képes
a fogyasztasra, vagy nincs lehetdsége arra kiilonféle
szabalyozasok miatt.

Ez a felosztas nem konzekvens megitélésiink szerint, hi-
szen az is tudatosan valasztott, bar nem végleges nemfo-
gyasztas, ha valaki bizonyos helyzetben nem fogyaszt egy
terméket, markat, vagyis az els6 két kategoria tulajdon-
képpen egy, csak alesetei vannak. Az alkalmatlan nemfo-
gyasztas megfogalmazasa magaban foglalhatja az altalunk
lentebb boévebben kifejtett kimaradast, aminek tobbféle
tipusat irjuk le. Fontos az alkalmatlan nemfogyasztas ese-
tében is latni a hatteret, mert az egészen mas dolog, ha a
nemfogyasztast pl. a kornyezetterhelés elleni kiallas ered-
ményezi, vagy éppen ¢ételallergia/ételintolerancia.
Rogziteni sziikséges ugyanis, hogy vannak hataro-
zott korlatjai a fogyasztasnak, amin nem tud a fogyaszto
atlendiilni, igy nem is donthet a fogyasztasrol, mert egy-
szerlien az nem realitds szamara. Nagyon gyakran nem is
gazdasagi okai vannak a nemfogyasztasnak, hanem egy
alkalmazkodasi reagalas a szocialis kdrnyezetben uralko-
do 1égkor miatt, aminek kimenete lehet az utanzasi hatas
(és ezért nem fogyasztunk), vagy a sznobhatas (és ezért

nem fogyasztunk), ¢s mindezen dontéseknek a tarsadalmi
externalidk alakulasara is hatasa van (Kovacs, 2011).

Iyer és Muncy (2009) a nemfogyasztas targyat és cél-
jat tekintve vizsgalodott, aminek alapjan négy kategoriat
értelmeztek (1. tablazat), amiket késébb mas kutatok is at-
vettek (Kozinets, Handelman & Lee, 2010).

1. tablazat
A nemfogyasztok négy csoportja

A nemfogyasztas célja

Tarsadalmi | Egyéni néz6-
nézépont pont
AUAAOSH ) 121 hats- _
(Teljes , .. | Egyszertsiték
T su fogyasztok
A nemfogyasz-
tas targya | Kiilonleges
(Egyedi Piaci A nem lojalis
markak, aktivistak fogyasztok
termékek)

Forrés: lyer & Muncy (2009, p.167)

Az abrabol latszik, hogy ha a fogyasztd tarsadalmi in-
dittatasbol nem fogyaszt, és ez az elképzelés a teljes fo-
gyasztasi spektrumara kiterjed, akkor globalis hatasu fo-
gyasztonak nevezik, mig, ha ez csak bizonyos markakat,
termékkategoriakat érint, akkor piaci aktivistanak. Egyé-
ni nézépontbol a szandékosan egyszerisitok terjeszthetik
ki nemfogyasztasi dontésiiket a teljes fogyasztasi koriikre,
mig, ha az csak bizonyos kategoriakra, markakra vonat-
kozik, akkor 6ket nem lojalis fogyasztoként értékelik. Az
egyszerusitok magatartasa is kiilon vizsgalatot érdemelne,
most azonban csak jelezziik meglétiiket, bar mar vannak
erre a csoportra iranyuld munkak is (Dudas & Szako,
2014).

Nem tettiink mindez idaig kiilonbséget a nemfogyasz-
tas és a nemvasarlas kozott. Ha ezt megtessziik és a nem-
vasarlasra koncentralunk, akkor meg kell emlékezniink
a cserérdl, a barterezésrdl, amikor valamilyen munkaval
jutunk termékhez vagy szolgaltatashoz, vagyis nem va-
sarolunk, de fogyasztunk. Kiilon meg kell emliteni a
megosztast, amit modern nemvasarlasi technikaként is
értelmezhetiink, és ami t6bb piacot is kimozditott addigi
mitkodésébol, hiszen itt ugy fogyasztunk, hogy eldtte a
fogyasztashoz kapcsolddd termékeket, mint fogyasztasi
elofeltételt nem vessziik meg, bar igaz, hogy azt szolgal-
tatasként megvasaroljuk (Csernyik, Jancsik. & Michalko,
2018).

Mint azt a bevezetdben is jeleztiik, a turizmus altala-
nos elméletével foglalkozo atfogo koteteken kiviil (Hall &
Page, 2014; Michalkd, 2012; Williams & Lew, 2015; Mor-
rison & Mill, 2012; Wyllie, 2011) a nemzetkdzi turizmus-
hoz kéthetd publikaciokban sem talaltunk a nemutazasra
vonatkozo olyan atfogo kutatasokat, amelyekre tanulma-
nyunk alapozhatna. Az egyes kutatasok inkabb a létez6

ey
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(Albayrak & Caber, 2018; Dryglas & Salamaga, 2018;
Xiao-ping, Bernard, Li-jun, Zhou, Wang-ming, Zhen-cai,
Zhi-juan & Limin, 2018; Vassiliadis, Bellou, Constanti-
nos-Vasilios, & Andronikidis, 2018; Neulinger, Simon,
Kelemen, Hofmeister-Toth, & Bodi, 2010), és csak ke-
véssé a latens kereslettel (Varmazyari, Asadi, Kalantari,
Joppe & Mohammad, 2018; Rejon-Guardia, Antonia Gar-
cia-Sastre & Alemany-Hormaeche, 2018).

Természetesen a klasszikus turisztikai folyamatokbol
torténé kimaradas egyik formaja lehet a virtualis turiz-
mus is. Torténetiségében vizsgalva, a nemzetkozi szakiro-
dalom a virtualis turizmus lehetéségeirél, mint a nemuta-
zas egyik megoldasardl, a Tourism Management egymast
kovetd cikkeiben mar az 1990-es évek kozepétdl kezd
foglalkozni, a témat elészor Williams & Hobson (1995) és
Cheong (1995) elemzi. Mindkét munka abban az id6szak-
ban sziiletett, amikor a VR (virtual reality) még inkabb
elméleti, mint gyakorlati lehetéségként szerepelt a turiz-
mus lehetséges fejlodési iranyai kozt, igy a jelzett forrasok
inkabb lehetséges fejlodési iranyok felvazoloi voltak.

A technologia fejlédésével parhuzamosan aztan nem
tal szamos, de egyre tobb ilyen témaju munka sziiletett,
igy kiemelhetjik Guttentag (2010) és Tussyadiah, Wang,
Jung & tom Dieck (2018) munkait, ahol a VR turizmusban
torténd valodi alkalmazasi lehetdségeit vizsgaljak, 2012-
ben pedig Fan & Wang (2012) arrol értekezik, hogy a tu-
rizmus oktatasaban hogyan lehetne alkalmazni a VR-t. A
nemzetkozi szakirodalmakkal parhuzamosan napjainkra
hazai szerzok is elkezdtek foglalkozni a témaval (Tordcsik
& Csapo, 2018; Gerdesics, Nagy & Csapo, 2019).

A fentiek mellett értelmezésiink szerint a nemutazas
trendje felfoghato a fenntarthatdsag és a fenntarthato turiz-
mus eszméit timogato jelenségként is (David, Csap6, Nagy
& Tordesik, 2020), hiszen a nemzetkozi és belfoldi turiszti-
kai folyamatokban bekovetkezett komplex kornyezetterhe-
lés napjainkra (COVID-19 eldtt) mar sok helyiitt az elvi-
selhetetlenség hatarat suroljak, vagy léptek tal (Pechlaner,
Eckert & Olbrich, 2018). A tilzott turisztikai igénybevétel
bizonyos desztinaciok esetében az ott lakok életmindségét,
a latogatok odavonzasat lehetdvé tevo latvanyossagok fenn-
maradasat is kérdésessé teszi, ami ellen egyre tobb helyen
kiilonféle korlatozo intézkedéseket 1éptettek életbe (Jaszbe-
rényi & Markus, 2020; Michalko, 2003; Santana-Jiménez &
Hernandez 2011; Saveriades, 2000).

Erdemes lenne vizsgalni a talzott turizmus szezonali-
san, illetve a globalis vonzerdk esetében akar egész évben
allandosult eseteinek hatasat a turizmusban érintett bel-
s és kiilso célcsoportokra, vagy azt, mikor fordul meg a
kereslet iranya a kényelmetlenné valo zstfoltsag miatt, és
merre fordulnak a csalodottak. Felvetddik a témakor kap-
csan a divat-, a buzz-marketing, a hype-olt desztinaciok,
a média- és az influencer-hatés is (Varga & Panyi, 2019,
Backaler, 2018), mint amik nem csupan napjainkban, ha-
nem mindig is befolyasoltak a dontéseket. A kiilonbség ma
a tomegszerliségben van, miutan széles korben valtak el-
¢érhetévé uti célok (https:/www.trendreports.com/indust-
ry/travel-and-tourism-trend-report).

Nézetiink szerint a turisztikai tulterhelésnek, az Un.
overtourism elleni fellépésnek tehat egyik modja vagy lehe-
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tdsége lehet példaul a virtualis turizmus terjedése, fejlédése
is. Ugy tiinik tovabba, hogy tobb trend is timogatja a vir-
tualis turizmust, gondoljunk csak a hivatkozott kdrnyezet-
tudatossagbol kovetkezo érzékenységre, a kényelemre, ami
szamos dontésre komoly hatassal van, a jatékossag (gamifi-
cation) igénylésére, ami pozitivan kapcsolodik a virtualis
utazashoz, a digitalizdcio terjedésére, ami a befogadoi oldal
sz¢lesedd piacat okozza (Hierl, Fauser & Serfas 2017). A
globalitas, a globalis kockazatok észlelésének és varhato/
bizonyithat6 hatasanak pedig még nem az a kimenete, hogy
kevesebbet utaznanak foképp nagyobb tavolsagokra az em-
berek, de belathato, hogy ennek az ellentrendje, az etikus/
tudatos fogyasztoi dontéshozatal er6s6dé tendenciaju (Lee,
Bonn, Reid, & Kim, 2017; Lovelock, 2008), ami viszont
hatarozottan tdmogatja a virtualis turizmus életképességét.
Az individualizmus megatrendje is a tlzott turizmus ellen
hat, hiszen az sszezsufolodott emberek mellett sériil az én
elétérbe keriilése, a fogyasztod egyediség-tudatanak kifeje-
z6dése (Angus & Westbrook, 2019; Toréesik, Pavluska &
Csapd, 2018).

A nemvasarlas/nemfogyasztas
értelmezési kerete

A tovabbiakban forditsuk figyelmiinket arra, milyen kiilsé
tényezOk magyarazzak a nemvasarlas/nemfogyasztast. A
fogyasztasbol/vasarlasbol valoé kimaradast szamtalan té-
nyez0 befolyasolja, melyeket akar kiilon-kiilon is érdemes
a nemfogyasztas/nemvasarlas dimenzidjaban kutatni. Mi-
utan ezek a jelenségek is kornyezetiikben értelmezhetok,
ezért fontos azon hatast gyakorl6 elemeket szamba venni,
amik alakitjak a jelenség iranyait, kiterjedtségét, megitéleé-
sét. Kiilonds helyzetet teremtett munkank szempontjabol
a pandémia, ami ebben a vizsgalati keretben a befolyasolo
tényezok kozé tartozik, hiszen a vasarlasi id6 korlatok, az
id6leges aruhiany a kimaradast idézte elé, mint az adott
egyénen kiviili hatas kovetkezménye. Erintette azonban
a lemondast is, hiszen sokan iitemezték at, valtoztattak
meg vasarlasikat, prioritasaikat, igy a fogyasztasukat, a
veszélyhelyzet miatti megfontolasok kovetkeztében.

1. dbra
A nemfogyasztas/nemvasarlas befolyasolo tényezéi

korszellem

Kultra, értékek,
tradiciok

innovaciok, technikai
fejlesztések

L
N l
gazdasagi helyzet ¢ ///
» foldrajzi adottsagok

nemfogyasztas
- /nemViSérlés
/

sziik szocialis
kornyezet

‘\ cégek
kommunikacidja

jogi szabalyozas

Forrés: sajat szerkesztés
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Tanulmanyunk e részében sem tériink ki még kiilon a fo-
gyasztas ¢és a vasarlas specialis jellemzdire, egyenértékii-
nek, szinonimanak tekintjiik a két fogalmat, bar tudataban
vagyunk a kett6 kozotti kiilonbségnek.

Ha 6sszegyjtjik a nemvasarlas/nemfogyasztasra ko-
moly hatast gyakorlo tényezdket, akkor ebbdl mar azt is
lathatjuk, hogy némelyik akar 6nmagaban is megmagya-
razhatja a nemfogyasztast, igy ezek kifejtésétdl eltekin-
tlink (1. abra).

Mindezekbdl latszik, hogy a nemfogyasztast egyrészt
szamos tényezd befolyasolja, akar meghatarozza, mas-
részt, tovabb is vihetjiik a gondolkodast, hiszen értelmez-
hetjiik a befolyasolo tényezdk specialis tipusait is. Emeljiik
ki ebbdl a szempontbol az idé dimenziojat, vagyis elkép-
zelhetd, hogy a nemfogyasztashoz vezetd hatas idészakos,
de lehet akar allando is, ami kivaltja a nemfogyasztast.
Ilyen moédon a nemfogyasztd magatartasa is levezetheto,
hiszen a nemfogyasztasa ettdl lehet habitualis vagy szi-
tuativ. A nemfogyasztas targya szerint is kiilonbséget
tehetiink, hiszen az eddigiekbdl is kideriilt, hogy a nem-
fogyasztas kiterjedhet egy kategoriara (pl.: cukros iidit6-
italok), de elképzelhetd, hogy adott markara vonatkozik,
vagy akar egy technologiara, eljarasi modra (Jakopanecz,
2015). A nemfogyasztas, nemvasarlas helyszinek alapjan
is csoportosithato, példaul egy foldrajzi egységre vonat-
kozhat, ami lehet egy kontinens, egy orszag, egy orszag-
rész, de akar csak bizonyos terekre is, pl. nem lehet egy
bizonyos helyen valamit fogyasztani, vasarolni, ez iitkdzik
korlatba (Tordcsik, 2016).

Ha a kereteket latjuk, vagyis azt, hogy mi minden be-
folyasolja a nemfogyasztast/nemvasarlast, akkor utana az
egyén szintjével is foglalkoznunk kell, akar addig eljutva,
hogy annak valtozo életkoriilményei kapcsan alakul ki a
nemfogyasztas (Kapitany & Kapitany, 2007). Az egyén a
ra érvényes kiilsé hatasokat ugyanis még tovabb modosit-
ja, valtoztatja, sziiri, hiszen a hatasok egy része elfogadha-
td szamara, mas részét pedig nem biztos, hogy figyelembe
veszi.

Ahogy korabban kiemeltiik, a nemfogyasztas/nemva-
sarlas két nagyobb alapesetét kiilonitjiik el, az egyik a le-
mondas, a masik pedig a kimaradas mentén értelmezhetd
(2. abra).

Egyértelmii, hogy a lemondds valamilyen valasztott
koncepcid, elképzelés, hiedelem alapjan jon 1étre (Du-
das & Szako, 2014; Hofmeister-Toth, Kelemen & Pisko-
ti, 2013). A kimaradas esetén viszont valamilyen hianyt
feltételeziink, ami miatt a nemfogyasztas bekovetkezik. A
lemondas tehat egyértelmiien beliilrél fakado valasztast
sugall, mig a kimaradas inkabb egy helyzetnek a kovet-
kezménye, ami eredeztethetd a fogyasztd dontésébdl is, de
sokkal inkabb élete jellemz6 meghatarozottsagabol, kor-
nyezete adottsagaibol.

A lemondas lehet atfogd koncepcio része, példaul az
egészség- €s kornyezettudatossag miatt (Szakaly, 2017),
vagy valaki a vegan étkezés (Pronay & Liptak, 2017) mel-
lett a ruhazkodasaban, a mindennapjai szervezésében is az
adott koncepciot koveti, lehet ez a fenntarthatosag (Racz,
2013), akar az onellatas jegyében valo élet valasztasa is. A
lemondas azonban lehet iddszakonkénti lemondas is. Illyen
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lehet példaul a bojtdles, ilyen lehet egy nyari idészak alatt
valasztott 6ko-nyaralas stb. Vonatkozhat a lemondas kate-
goridakra is, példaul nem veszek autot bizonyos megfonto-
lasokbdl, vonatkozhat helyszinekre is, példaul bizonyos,
politikailag nem elfogadhat6 orszagokba nem utazom. Ez
utobbi eset nem atfogd koncepcio, hanem inkabb egyfaj-
ta averzio, vagy akar bizonyos dolgok ignoralasa. Ezek a
lemondast jelentd tipusok az elvek mellett 1étrejohetnek
példaul egészségiigyi okok, vagy egy csaladon beliil ki-
alakult helyzet miatt, de akar kényelembdl, félelembdl is
(Torécesik & Jakopanecz, 2011).

2. dbra
A nemfogyasztas/nemvasarlas alapesetei, okai

nemfogyasztis/nemvasarlas

v v
lemondas CmememneD> kimaradas \

. ~ tudas,
atfogé koncepcid ] tapasztalat

™

id6

egészségi,

id6szakos/helyfiiggd tarsasag \‘ fizikai korlat
lemondas
életiv involvaltsag
kategoriak/markak v

ignoralasa

elérhetd kindlat

Forras: sajat szerkesztés

Fontos felhivni azonban a figyelmet arra, hogy a lemondas
nem jelent feltétleniil 6sszességében nemvasarlas/nemfo-
gyasztast, hiszen az egyik piacon elmarado kiadas keres-
letet generalhat egy masik piacon, vagyis onmagaban nem
értékelhetd a lemondas, csak a fogyasztasi szerkezet teljes
vizsgalata fliggvényében, mert nem biztos, hogy fogyasz-
tascsokkenéshez vezet a nemvasarlas/nemfogyasztas.

A kimaradas is sokféle motivaciot, magyarazoelvet és
helyzetet magaban foglalo alaptipus. Kezdhetjiik példaul
az életiven valé elhelyezkedéssel. Ertelemszeriien egy
gyerek nem vasarol autot, hazat. A kimaradast sokszor
az anyagi lehetdségek is magyarazzak (Tordcsik & Jako-
panecz, 2012), aminek megélésére szamtalan megkiizdé-
si érzelmi stratégiat alakitanak ki az emberek, féleg, ha
helyzetiik a szocialis lecsuszas eredménye (Wendt, 2010).

Kiemelt kérdés ebben az esetben, hogy ezt a helyzetet
az egyén hogyan ¢li meg, azt hogyan magyarazza meg.
A kimaradast okozhatja az egészségi dllapot, valamilyen
fizikai korlat megléte, vagy akar a kor is (Hegediis, Csoka,
Galambosné, Tiszberger, Nagy & Tordcsik, 2020). Kima-
radhat bizonyos kategoriak fogyasztasabol az is, akinek
nincs meg a kell6 tuddsa, tapasztalata a fogyasztashoz
(Neulinger, 2007). Nem érti, nem tudja, mire j6 az az adott
targy, esemény, hogy lehet azt élvezni stb. A kimaradas
esetében sokan az iddre hivatkoznak, hogy nincs idejiik
a fogyasztasra, ez nyilvan nagyrészt igaz is, bar tudjuk,
hogy ezen a téren is képezhetdk prioritasok. A kimara-
das oka az elérhetd kindlat hianya is lehet, hiszen nem
mindenki tud példaul szinvonalas kulturalis eseményeken
részt venni, mert egyszerlien nincs ilyen az elérhetd kozel-



ségében. A kimaradas oka a tarsasag hianya is lehet, so-
kan nem mennek étterembe, moziba egyediil, mert az nem
szorakoztatd, de ugyanigy nem mennek esetleg nyaralni,
mert nincs kivel, és egyediil nem szivesen vallalkoznak
ra. Legkomolyabb korlatnak a kimaradas esetén az anyagi
lehetéség mellett az involvaltsag tlinik, egész pontosan az
involvaltsag hianya, vagyis pl. valaki nem hatranyként éli
meg a kimaradast, mert nem is érdeklédik az adott targy,
esemény, jelenség irant.
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latja, hogy a kornyezete végzi/nem végzi a tevékenységet,
amit vizsgalatunk alanya szintén érzelmi reakcioval kisér.
Ezeket az alaphelyzeteket mutatjuk be a kovetkezékben.
Egy abrat (3. abra) mutatunk a gondolati séma megérté-
séhez, terjedelmi okokbdl a tobbinek csak a leirasat adjuk
meg.

Az els6 helyzet az, amikor valaki nem vasarol és nem
is fogyaszt. Sajat helyzetét ebben az esetben az egyén érté-
kelheti pozitivan, hiszen kifejezheti elveit a lemondassal,

3. dbra

A nemvasarlas/nem fogyasztas érzelmi allapotai

sajat helyzet
érzelmi reakcio
|
semleges pozitiv negativ
- Onerdsitd - frusztraciod

- meggy6z6dés - kimaradds

Forrés: sajat szerkesztés

Felvet6dik a kimaradas esetében a szitkdsseg pszicho-
l6giai hatasa is (Mullainathan & Shafir, 2014), ami példaul
felértékelheti a kimaradas targyait, koriilményeit, vagy-
is nagyobb vagy jelenik meg irantuk, mint amit az adott
kategoria altalaban kivalt, ami mas dontési mintazatot is
eredményez. Mindenesetre, ezek a helyzetek a fogyasztok
dontéseiként jelennek meg, nem a hiannyal jellemezhetd
alaphelyzet kovetkezményeként (Kornai, 1989).

Ki kell emelni a szegénységet, mint a nemvasarlas/
nemfogyasztas kimaradas alapesetének olyan okat, ami
mellett nehezen johet létre a sajat dontés. Nyilvan, itt a
lemondas is nehezen értelmezhetd, bar erre is van példa
(miikorom vacsora helyett), amibdl kideriil, milyen fon-
tossagu az adott egyén kornyezete, ha alapvetd fiziologiai
sziikséglete kielégitésérdl mond le olyan dolog kedvéért,
ami a lathato fogyasztas korébe tartozik és az egyén onér-
tékeléséhez jarul hozza.

Azt nagy biztonsaggal allapithatjuk meg, hogy a le-
mondas gyakorlasa az esetek tobbségéeben egy viszonyla-
gos joléttel kapcsolatos, mig a kimaradas leggyakrabban
a szegényseggel mutat 6sszefiiggést.

Amikor a vasarlas/nemvasarlas és a fogyasztas/nem-
fogyasztas Osszefiiggéseit vizsgaljuk, nem hagyhatjuk fi-
gyelmen kiviil a kozben zajlo érzelmi feldolgozast, hiszen
ez egy szenzitiv szituacio, megélhetjiik vele sajat sikerte-
lenségiinket, de ellenalld, akar mintaaddé mivoltunkat is.
Ebben a vizsgalati fokuszban azt elemezhetjiik, milyen
érzelmi allapotot eredményez a vasarlas/nemvasarlasbol
¢és/vagy fogyasztas/nemfogyasztasbol valo kimaradas/
részesedés. Harom allapotot vehetiink szamba: nincs ér-
zelmi reakeio (ez az ,,iires halmaz” a kutatasi eredmények
értékelésénél fontos lesz), pozitiv vagy negativ érzelmet
valt ki a kimaradas/lemondas. Figyelembe vehetjiik azt is,
hogy mikozben a vizsgalt alany valamilyen kombinacio-
ban kimarad/részesedik a fogyasztasbol vagy vasarlasbol,

masok fogyasztasa
érzelmi reakcio

nincs pozitiv negativ
- el'ismerés - elitélés
- végy ) - irigység
- elégedettség - agitalas

masok hasonlo helyzete megerdsitheti dontését. Ugyanezt
meg lehet negativan is élni, sajat helyzete nyilvan akkor
valt ki negativ érzelmeket, ha ugy érzi valaki, hogy kima-
rad valamibdl, aminek pedig részese szeretne lenni. Ha
masok fogyasztasat latja, és sajat dontése a nemvasarlas
¢és nemfogyasztas, az felbosszanthatja az egyént, miutan
latja, masok nem képesek erre a dontésre. Ez irritalhatja
a lemondot, sot el is itélheti masok fogyasztasat, agitalhat
a fogyasztas ellen. Ha pedig kimarad a vagyott fogyasz-
tasbol, akkor az irigység, vagy éppen elégedetlenség, akar
elkeseredettség is megjelenhet.

Elofordulhat, hogy valaki nem vasarol, de fogyaszt,
ami szintén nagyon életszerl szituacio. Ennek oka lehet
az a helyzet, hogy valaki pl. eltartott és nem vasarolja a
haztartas kozos fogyasztast jelentd termékeit, de lehet az
is, hogy nem vasarol, mert sajat maga termeli/késziti a ter-
mékeket. Akkor is fogyaszt valaki és nem vasarol, amikor
példaul ajandékba kapja a terméket €s azt hasznalni kezdi,
fogyasztja. Ilyen helyzet volt a virushelyzet idején is, ami-
kor 1d0s hozzatartozoknak, szomszédoknak vasaroltak
be. Nem jelent gondot, ha ez nem valt ki érzelmi reakciot,
vagy éppen pozitiv a hatasa. Ilyenkor 6rom, elégedettség
alakulhat ki, 6rém, mert pl. valami mast fogyaszt az egyén
az ajandékba kapott termékkel, mint amit szokott, vagy
elégedettséget a sajat készités miatt.

Negativ érzelmi reakciok is megjelenhetnek a sajat
fogyasztas kapcsan, mert pl. valami olyat kell hasznalni/
fogyasztani, amit nem akart a fogyaszto, pl. egyenruha, a
sziil6 valasztotta ruhadarab. Ebben az esetben frusztraci-
ot érezhet az egyén, nem Oriil a fogyasztasi lehetéségnek,
sot ellenallas is kialakulhat benne. Van olyan eset is, hogy
nem vasarolok, mert nem tartom pl. egészségesnek a ter-
méket, de, ha ajandékba kapom, akkor mégis fogyasztom,
ami lelkiismeret-furdalast okoz, hiszen alapvetden azért
nem vasarolok, mert nem értek egyet a fogyasztassal. Ma-
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sok fogyasztasanak észlelése pozitiv esetben megerdsitést
adhat, csokkentheti a frusztraciot, de jarhat negativ ha-
tassal is, nem csak magaval, hanem a tobbi fogyasztoval
szemben is elitéld attitid mutatkozhat, ami akar agresszi-
oig terjedhet.

Ujabb lehetéség az, hogy valaki vdsdrol, de nem fo-
gyaszt. Ez torténhet sajat elhatarozasbol, de adodhat pl.
idd, pénz hianyhelyzetbdl is, amikor kimarad a vasarlo a
fogyasztasbol, bar vasarol. Talan leggyakoribb az, amikor
valaki masnak vasarol, maga viszont nem fogyaszt. Ha
ezt pozitivan ¢éli meg az egyén, akkor kialakulhat az a jo
érzés, hogy pl. teljesitettem a kotelességemet, adomanyoz-
tam raszoruloknak a megvasarolt termékekkel, vagy ellat-
tam egy csaladtagot, segitettem neki a vasarlassal. Mind-
ez lehet negativ érzésekkel kisért is, amikor nem bels6
indittatasbol vasarolunk valakinek, hanem azért, hogy a
kornyezetbdl jovo nyomasnak, a kiilsé elvarasoknak meg-
feleljiink. Mérgelédes, elégedetlenség is kialakulhat, mert
akar az is megtorténhet, hogy az egyén maganak nem en-
gedheti meg azt a fogyasztast, mig masnak azt biztositja.

Vasarolhatunk kiilsé nyomasnak teret adva is, mikor
megvesziink valami olyan terméket, amit nem fogyasz-
tunk, de ugy éreztiik, ezt meg kell tenni. Vehetiink mii-
vészeti albumokat az asztalra, amikbe soha nem néziink
bele, de elvarasnak érezziik, ha egy csoport tagjai akarunk
lenni. Pozitiv vonatkozasa ennek a helyzetnek, ha meg-
er6sodiink egy csoport tagjaként, vagyis oriiliink annak,
hogy a vasarlassal a vonatkozasi csoportot, vagy a tobbsé-
get kovetjiik (pl. soha nem hasznalt szauna). Tartalékolas
miatt is vasarolhatunk, amely termékeket nem fogyaszt-
juk, még azt sem tudjuk, hogy egyaltalan valamikor fo-
gyasztani fogjuk-e. Ezt pozitivan értékelhetjiik, ha ebben
az elorelatasunkat, hatékonysagunkat latjuk bizonyitott-
nak, mig negativan, ha mindez félelembdl torténik, vagy
vészhelyzetre valo felkésziilésbol.

Leggyakrabban a vasarlas és fogyasztas helyzetét
¢ljik meg, ha viszonylag elfogadhato anyagi helyzetben
vagyunk. Ennek inditéka sem feltétleniil sajat szandékbol
adodik, van, hogy ezt is egyfajta elvarasnak valo — legyen
az tarsadalmi, vagy szlikebb szocialis kornyezetbdl ko-
vetkez0 — megfelelés valtja ki. Vagyis, ezt is megélhetjiik
pozitivan, ami lehet 6rom, elégedettség, akar biiszkeség
is, de lehet negativ érzelmekkel kisért is, példaul talzott
fogyasztasnak, akar pazarlasnak élhetjiik meg a folyama-
tot. Ebben az esetben is érzelmi reakciot valthat ki ma-
sok fogyasztasanak érzékelése, ami pozitiv tartalmu, ha a
megerdsitést latjuk benne, ha egy vagyott csoporthoz vald
tartozasként értékeljilk a helyzetet. Az is el6fordulhat,
hogy a vasarlasunkkal, fogyasztasunkkal olyan csoport-
ban talaljuk magunkat, ahova véletleniil sem szerettiink
volna tartozni, ett6l rosszul érezziik magunkat.

Tanulmanyunk fokuszat kdvetve a nemturizmus kér-
déskorét vizsgalva a potencialis piachoz sorolhatd nem-
turista/nemutazo alapvetden megnyerheté az utazasra,
hiszen ebben az esetben az egyén ugyan feltételezhetden
rendelkezik a turizmus harom alapfeltételebdl legalabb
valamelyikkel (motivacid, diszkrecionalis jovedelem, sza-
badidd), azonban valamilyen oknal fogva mégsem vesz
részt az utazasi folyamatokban. Tanulmanyunk ¢és a ké-

sObbi kutatasok szempontjabdl ezen okok felkutatasa lesz
lényeges. A latens piac esetében pedig még fel sem meriilt
a turizmussal valo kapcsolat lehetésége, ami azonban bar-
mikor megvaltozhat, kialakulhat a ,,kék 6cean”, gondol-
junk csak az Grturizmusra (Chang, 2015; Webber, 2013).

Ahhoz, hogy feltarhassuk a nemutazas komplexebb
okait, ismerniink kell az utazasban résztvevok jellemzo-
it, melyek kozil a fiziologiai, a szociokulturalis mellett
az egzisztencialis tényezOk emelhetok ki (Fan, Zhang,
Jenkins & Tavitiyaman, 2017), de a téma szempontjabol
azon tényezOk vizsgalata valik meghatarozo fontossagu-
va, amelyek a nemfogyasztast magyarazzak. Esetiinkben
tehat megkiilonbdztetett szerepe van a gatlo tenyezdk (be-
allitodas, egészségi kondiciok, sajatos mentalis allapot,
csaladi kotelezettségek, az egyén ki- vagy beutazasat kor-
latozo intézkedések stb.) feltarasanak is.

A fentiek alapjan és értelmezésiink szerint a nemu-
tazas vizsgalataban, amennyiben a fogyasztoi motivacid
iranyabol kozelitiink, megkiilonboztethetjiik a klasszikus
kimaradokat, tehat az ismert okok miatt utazasban részt
nem vevd csoportokat, €s az un. posztmodern lemondo-
kat, akik teljesen mas inditékok miatt nem lesznek része-
sei a kdrnyezetvaltassal jaro klasszikus idegenforgalom-
nak (4. abra).

4. dbra
A nemturistak csoportjai

/~

/

* lehetéségek hianyoznak

k!aSSZIkl,ls * mintak hidnya
kimaradok « utazas kultaraja hisnyzik
- 4

enem valik szét a munka és a
szabadid6 — kontinuum felfogas
*a virtualis vilag vonzasa

posztmodern
lemondok

Forrés: sajat szerkesztés

A klasszikus kimaradokat szamos kutatasbol ismerjiik,
amelyekben legtobbszor egyszertien rogzitik, hogy a
célcsoport hany szazaléka nem vasarol/fogyaszt (leg-
tobb statisztikai publikacio). Ezt a csoportot az esetek
tobbségében nem vizsgaljak tovabb, legfeljebb rajuk vo-
natkozo sztereotip megallapitasokat tesznek. A klasszi-
kus kimaradok esetében alapvetden az anyagi feltételek
hianya jellemzd, egész egyszeriien nem tudnak ilyen
célokra aldozni, de ok lehet a szocializacié hianya is,
vagyis nincs utazasi kulturajuk, nincsenek erre vonatko-
z6 mintaik (Moutinho, 1987). Gyakran az otthon toltott,
szabadsagot jelentd id6t is munkaval kombinaljak, ami
vagy pénzkereso tevékenységet, vagy hazkoriili munkat,
felujitast takar, esetleg nagyobb I¢élegzetii feladatok meg-
oldasat jelenti. A nemutazas kapcsan a diszkrecionalis
jovedelem hianya mellett ugyanigy a klasszikus okok
kozé sorolhatjuk az életkort, illetve a telepiilési s a szo-
ciologiai viszonyokat is, igy tehat a gazdasagi-tarsadal-
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mi periféria helyzet, illetve a telepiilési és a szociologiai
viszonyok egyiittesen adjak a kisebb koltési hajlandosag
¢és egyben a klasszikus nemutazas kialakulasat (Woodsi-
de & Dubelaar, 2002).

A posztmodern lemondok nemvasarlasi dontése alap-
vetden nem a gazdasagi-pénziigyi korlatok miatt kovet-
kezik be, hanem ¢életstilusbol, fogyasztasrol vallott kon-
cepciobol fakadéan. Ok is rendelkeznek természetesen
korlatokkal, de esetiikben jellemz6 a szétzilalodott tarsa-
dalmi keretek, a fellazult piaci hatarvonalak, a biztonsag
kérdésesseégét felvetd események, amik az otthonmara-
das kapcsan a klasszikus csoporttol teljesen eltéré mo-
tivaciokat eredményeznek (Christopher, 1989; Hamouda
& Gharbi, 2013). Egyre tobben irnak példaul arrol, hogy
a mai lehetéségek értelmezhetetlenné teszik a munka és
szabadidd szétvalasztasat, mert ezeket folytonos valto-
zokeént kell értelmezni, hol egyik, hol masik tevékenység
keriil talsulyba, igy klasszikus nyaralas sem johet létre.
Igy erésodhet meg a working tourist csoport napjainkban
a digitalizacio adta lehetéség és a pandémia kivaltotta uj
szokasok eredményeképpen. A tényleges helyett a virtu-
alis turizmust preferalok megjelenésének is alapvetd ki-
valtdja a digitalis technologiai forradalom, és ezen beliil
a virtualis valosag megjelenitésének, élvezetének egyre
tobb mindségi lehetdsége (Guttentag, 2010; Tussyadiah,
Wang, Jung & tom Dieck, 2018).

A kutatas modszertana

A szekunder forrasokat feldolgoz6é desk research mellett
primer kutatasokat is végeztiink, amik kutatasi eredmé-
nyeit is 0sszegezziik. Kutatasaink egyrészt a nemzetkozi
kategoria megnevezés elterjedtségére vonatkoztak, mas-
részt sajat primer vizsgalataink relevans adatait dolgoztuk
fel a nemvasarlas/nemfogyasztas eseteiben.

A fentiekben bevezetésképpen két definiciot vazol-
tunk a nemvasarlas/nemfogyasztas kapcsan a nemzetkozi
irodalomban, a non consumption és az anti consumption
kategoriait. Megvizsgaltuk a két kifejezés megjelenési
gyakorisagat, hogy lassuk a kategoriak nemzetkozi érdek-
16dést mutato kereséseinek tartalmat. Ehhez a vilag legel-
terjettebb keresémotorjanak a Google-nek az adatbazisat
hasznaltuk a Google Trends szoftveres eszkdzon keresz-
tiil. Segitségével megallapithato adott idészakra vonatko-
zoan az altalunk fontosnak tartott két kifejezés keresési
gyakorisaga.

2018-ban egy online megkérdezéssel végzett, orszago-
san reprezentativ minta megkérdezésével folytattuk le ku-
tatast. Az 1085 fés online megkérdezést 2018 aprilisaban
¢s majusaban végeztiik el abbol a célbdl, hogy a magyar
lakossag turizmussal kapcsolatos beallitodasat vizsgaljuk,
generacios vetiiletben. A megkérdezés reprezentativ a 15-
74 éves magyar lakossagra nem, korcsoportok (10 éves in-
tervallumok) és a lakohely régioja alapjan. Az eredmények
feldolgozasat két részben végeztiik el: eldszor az elsddle-
ges (gyakorisagi) elemzéseket mutattuk be, melyeket a
demografiai hattérelemzések kovettek. A hattérelemzések
soran a folytonos valtozok esetén varianciaanalizis, mig a
diszkrét valtozok esetén Khi-négyzet proba segitségével
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vizsgaltuk, hogy vannak-e a valaszokban statisztikailag
igazolhaté szignifikans eltérések 5%-os szignifikancia-
szint mellett (p<0,05). A kovetkezdkben értelemszeriien
azokat az eredményeket mutatjuk be, amik megfeleltek
ennek az elézetesen tamasztott kritériumnak. Az elemzés-
be bevont valtozok: nem, generaciok, lakohely telepiilésti-
pusa, iskolai végzettség foka, jovedelmi helyzet szubjektiv
megitélése.

2020-ban a COVID-19 okozta szituacioban a turisz-
tikai szokasok valtozasat egy 736 fos mintan vizsgaltuk,
amit online megkérdezés eredményeként nyertiink (Végi,
Csapd & Tordesik, 2020). A megkérdezés terepmunkaja
2020. aprilis végétdl junius elejéig tartott. A kutatasi le-
hetdségeink erdsen limitaltak voltak, igy a felmérés nem
tekinthetd reprezentativnak. A mintabdl levont kdvetkez-
tetés tehat pilot eredménykozlésre alkalmas, a minta ér-
telmezésének meghatarozo eleme, hogy a 736 valaszado
donté tobbsége (76,8%) nd, illetve, hogy a felmérés terii-
letiségét vizsgalva a valaszadok nagy része Budapesthez,
Pest és Baranya megy¢hez kdthetd. A felhasznalt két on-
line megkérdezés kérddivének validitasat jelen tanulmany
nem vizsgalja, mivel erre kordbbi tanulmanyokban mar
kitértiink (Csapo et al., 2018; Végi, Csapd & Tordcsik,
2020).

Eredmények

Google Trends vizsgalat

A céljainknak megfeleléen a Google Trendsben a keresé-
sek id6horizontjat és foldrajzi behatarolasat a lehetd leg-
szélesebbre allitottuk, ami igy globalisan a 2004. januar
1-jét6l 2020. augusztus 31-¢ig tartd id6szakot dleli fel.
Figyelembe véve a Google Trends keresési eredményeit
a non consumption ¢és az anti consumption kifejezésekre
(2004. januar — 2020. augusztus), azt lathatjuk, hogy az
Osszes keresések tekintetében a non consumption (6ssze-
sen 4572 keresés) erdsen vezet az anti consumption eldtt
(6sszesen 1824 keresés). Id6soros megfigyeléssel pedig azt
mutathatjuk ki, hogy a non consumption keresései 2009-
tél emelkednek szignifikansan az anti consumption kere-
séseinek szamai folé.

A Google Trends lehetdéget nyujt adott keresési kife-
jezésekhez kapcsoloddan annak megallapitasara is, hogy
azokat milyen tipusu kontextusban hasznaltak a felhasz-
nalok. Ez alapjan a kapcsolodo keresési témakorok szem-
pontjabdl a non consumption esetében a fogyasztas (100),
az elektromosenergia-fogyasztas (25), az energia (23), az
elektromossag (22) és a definicid (21) keriil el6térbe. Mig
az anti consumption esetében a fogyasztas (100), az alko-
holos ital (29), a fogyasztasellenesség — politikai ideologia
(29), a tiizeldanyag (25) és az lizemanyag (23) témakorok
a legnépszeriibb tarsitasok. Az nyilvanvalo, hogy bizo-
nyos kifejezések, akar szimbolumok egy-egy idészakhoz
kothetok (1asd aktualisan Veszelszki, 2020), de a hype-on
kiviil mas tényezok is befolyasolhatjak keresésiiket. Olyan
a két keresett kifejezés abrazolasi képe, mint ha egymas
komplementerei lennének. Vagyis, ahogy csokken a har-
ciasabb tartalmu anti consumption, ugy né (a valsag utan)
a non consumption iranti érdeklédés (5. abra).
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5. abra

A Google Trends keresési eredményei a non consumption és az anti consumption kifejezésekre
(2004. januar — 2020. augusztus)
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Forras: Google Trends alapjan sajat szerkesztés

A kérdoives felmérések eredményei

Elemzésiink kiindulopontjaként érdemes kiemelni, hogy
az online megkérdezés (2018) eredménye szerint a magyar
valaszadok mintegy 60%-a utazott legalabb egyszer nya-
ralni vagy pihenni a felméréstél szamitott egy év folya-
man, mig a fennmaradé 40% nem vett részt semmilyen
turisztikai céli utazason.

A felmérés kapcesan kimutatott klasszikus kimaradok,
anemutazok 30,3%-a hivatkozott a pénzhianyra és 14,9%-
a idéhianyra, igy meg is talaltuk a klasszikus kimaradas
legfébb okait, kiegészitve a tarsasag hianyaval (6,4%) ¢és
a nyelvtudas hianyaval (6,2%). Ugyan joval kisebb mér-
tékben lathatok azok, akik az egészségi allapotuk miatt
(4,5%), illetve, akik a kozlekedés koriilményessége miatt
nem utaznak (3,9%), vagy eleve nem is szeretnek utazni
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anti consumption

Feltartuk a nemturizmus klasszikus okait a lakohely
telepiiléstipusa 6sszefiiggésben is. E szerint a nemutazok
koziil a falusi, vidéki lakossag hivatkozott a leginkabb
az id6hianyra és a pénzhianyra, ami egyrészt a vidéki
¢letmod iddigényességére €s a vidékiek kevésbé kedvezd
anyagi helyzetére vezethetd vissza. Ezen tényezokre a leg-
kevésbé egyébként a fovarosiak hivatkoztak a nemutazas
okainak megadasa kapcsan.

6. dbra
A nemturizmus okai a generacidk szerint n=800

6.20%

o 16,50%
id6hiany 20,60%
14,90%

(3,5%). Elenyészének tlind aranyban ugyan (2,8%), de a kiriilményesnek tartom az oda-vissza 3510%
, .. N . . utat ° o
posztmodern lemondas okai is felmertiltek, hiszen a vir- 3,90%
Ly K J e e, ., , . 5,80%
tualis turizmus preferalasa, a digitalizacié eredményeinek ) 200%
’ . , . , nem tudok tétlenkedni A
¢lvezeti szerepe mar megjelent a valaszokban. 3,00%
Az utazok ¢s a kimaradok jovedelmi helyzete kapcsan o )  s.10%
az egészségi allapotom nem teszi J 4,20%

megallapithato, hogy az eldzetes varakozasoknak megfe-
leléen leginkabb azok utaztak, akik jol, vagy nagyon jol
megélnek és félre is tudnak tenni bevételeikbdl, de azt is
ki kell hangstlyozni, hogy a joval kevésbé modos szeg-
mensek is részt vettek turisztikai tevékenységekben. A ne-
mutazoknal viszont egyértelmiien nyomon lehet kovetni
a jovedelmi helyzet és a nemutazas kapcsolatat, igy itt a
klasszikus kimaradok esetét tartuk fel.

A nemutazasok okai és az iskolai végzettség szerinti
vizsgalatok azt mutatjak, hogy a felséfoku végzettséggel
rendelkez6k hivatkoznak a legkevésbé a kimaradas okai-
ra, tehat 6k utaznak a leginkabb a végzettség szerinti cso-
portositas szerint. Jellemzden az alapfoku végzettséggel
rendelkez6k hivatkoznak a legmagasabb aranyban a ne-
mutazas kiilonboz6é okaira. Ez az eredmény természete-
sen ennek a szegmensnek a gyengébb anyagi viszonyait
is tiikrozi, hiszen az alapfoku végzettséggel rendelkez6k
korében szignifikansan magasabb aranyban vannak azok,
akiknek a jovedelme nem elegend6 a megélhetéshez sem.

lehetévé
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Forrés: sajat kutatas 2018

Amennyiben generdciok dimenzidjaban vizsgaljuk a nemu-
tazas tényét, a markansan eltéré eredmények magyarazata-
ként eléggeé kézenfekvo okokat talalunk (fiatal generacio a
29 éves korig tarto, kdzépgeneracié a 30-59 évesek €s idos
generacio a 60 feletti tagok csoportja). Az idohiany miatt
leginkabb a fiatalok nem utaznak, 6ket kdvetik a kozépgene-
racio tagjai, €s ez az indok a nemutazas kapcsan legkevésbé
az 1d6s generaciora jellemzo. Ezzel ellentétes az egészségi
allapot, ami természetes modon leginkabb az idés genera-
ciot akadalyozza az utazasukban, és legkevésbé a fiatalo-
kat. Ugyanez vonatkozik arra is, hogy az id6s generaciot
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jobban zavarja mar az utazasok esetleges koriilményessége,
a kényelem hianya. Ennél a kérdéscsoportnal ismét megje-
lenik a technologianak is kdszonhetd otthonmaradas, ahol
kicsiny aranyban ugyan (5%), de az idds generaci6 abban
jelolte meg az otthonmaradas okat, hogy ,,ma mar otthon
is szerezhetek utazasi tapasztalatokat az internet és a tech-
nika segitségével”. A fiatalokat sokkal inkabb érdekli a
virtualis valosag altal nyujtott utazasi élmény, igy értelme-
z¢silink szerint az itt adott magasabb valaszadasi érték kap-
csan az iddsebb generacio biztonsag iranti igénye fejezodik
ki (,,otthon, a netet hasznalva biztonsagosan nézhetek meg
mindenféle uticélt”), valamint a novekvd mértékl internet
hasznalat is szerepet jatszhat (6. abra).

Specialis helyzete a nemturizmusnak a COVID-19 vi-
rushelyzet. A modszertani fejezetben jelzett 2020-as fel-
mérés kapcsan kideriilt, hogy az utazasi kedv a felmért
idészakban komoly mértékben csokkent, értelemszeriien
leginkabb a nemutazok aranya ndtt meg. Az utazasi mo-
tivaciok felmérése kapcsan arra is rakérdeztiink, hogy a
megkérdezettek jellemzéen milyen céllal utaztak a koro-
navalsagot megeléz6 harom évben, illetve milyen céllal
terveznek utazni az azt kdvetd egy évben. Az eredménye-
ket a 2. tablazat mutatja, amibdl lathato, hogy az eredeti,
2019-es motivaciokhoz képest 2021-re a legnagyobb visz-
szaesést a koncert, sportesemény, kiallitds megtekintése
mutatja 22,7 szazalékponttal, mig a természetjaras, kiran-
dulés és a rokonok, baratok latogatasi szandéka 7,7 és 7,5
szazalékponttal nott.

2. tablazat
Utazasi célok a koronavalsagot megel6z6
3 és az azt kdvetd 1 évben (n=736)

JellemzSen milyen céllal utazott a koronavalsag elét-
ti 3 évben és jellemzden milyen céllal tervez utazni a
koronavélsagot kévetd 1 évben (mindent egybevetve,
belféld-kalféld, egynapos-tébbnapos)? Jellje be azt a

hérmat, amely leginkabb jellemzé volt Onre!

Utazasi cél Korona- | Korona- | Szizalé-
valsagot | valsagot | kos val-
megel6z6 3 | kovet6 1 tozas
évben évben
nyaralas, tidiilés 573 551 -3,9%
varosnézés, korutazas 362 348 -3,9%
természetjaras, kirandulas 309 333 +7,7%
rekredcio, gyogyaszati 254 254 0%
cél vagy wellness
rokonok és baratok lato- 212 228 +7,5%
gatdsa
koncert, sportesemény, 84 65 -22,7%
kiallitas megtekintése
sportolas (pl. sielés, bu- 56 60 +7,1%
varkodas, hegymaszas)
uzleti 55 45 -18,2%
egyéb! 18 14 -22,3%
vallasi cél 10 6 -40%
nem tervezek utazni nem volt 11 -
ilyen opcio

Forrés: sajat szerkesztés
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A tanulmanyunkban korabban mar érintett virtualis turiz-
mus teriilete még rendkiviil frissnek és ellentmondasoktol
sem mentesnek szamit a turizmus kutatasaban (Tor6csik
& Csapo, 2018; Gerdesics, Nagy & Csapo, 2019), hiszen
épp napjainkban valik elérhetévé az a fejlett technologia,
ami a virtualis valosag kapcsan akar utazasi élménynek is
megfeleld érzést tud nyjtani az otthoniilének. Ellentmon-
dasos is, hiszen a tér és id6 kutatasan alapulo eredménye-
ket elemz0 klasszikus turizmusfdldrajz szakemberek — ma
még teljesen jogosan — turizmusrdl csak akkor beszélnek,
ha az utazas hely- és kdrnyezetvaltoztatassal is jar (Hall,
2004; Lew, Hall & Timothy, 2008). Amikor azonban vir-
tualis szemiiveggel mar muzeumokat is ,bejarhatunk”,
vagy elére megnézhetjiik példaul egy repiild jarat konk-
rét kdrnyezetét, amely alapjan eldonthetjiik, hogy az adott
szolgaltatot fogjuk-e valasztani, vagy az adott helyre el-
megyiink-e, jogosan meriil fel az igény, hogy a jelenség to-
megesedése miatt elgondolkozzunk a klasszikus turizmus
definicio atértelmezésén (lasd az internetes forrasokat az
irodalomjegyzékben). Véleményiink szerint a jovoben leg-
tobb embernél valészinlileg nem valik markansan ketté a
tényleges ¢s a virtualis turizmus, hanem inkabb a hibrid
megoldas terjed el. Hasonlonak gondoljuk ezt a folyama-
tot az offline-online kereskedelem esetéhez, hiszen a kettd
egyiittes jelenléte mellett még kialakulnak azok a csopor-
tok, amelynek tagjai csak az online megoldast tudjak vagy
akarjak valasztani.

A virtualis turizmus tovabba markans példaja annak,
hogy az egyik piacrol eltlind kereslet masik piacon jelenik
meg, vagy Uj piacot teremt.

Osszefoglalas

Egyre izgalmasabb a nemvasarlas/nemfogyasztas oka-
inak, motivumainak vizsgalata. Két alapesetét kiiloni-
tettiik el a fogyasztok szempontjabdl, a lemondast és a
kimaradast (Torécsik, Pavluska & Csap6 2018). A kima-
radas altalaban egy hianyhelyzethez kapcsolodik (nincs
id6, pénz, tudas, tarsasag stb.), mig a lemondas forrasa
a sajat vallalt dontés. Ez utobbi fakadhat koncepcionalis,
¢életvezetési, vallasi, lelkiismereti megfontolasbol, aminek
napjainkban markans megjelenése (bizonyos termékek,
alapanyagok ignoralasa) az étkezési szokasokban (Hing-
ley & Lindgreen, 2009), a food trendekben figyelheté meg,
de kovetkezhet a szocialis lecsuszas magyarazataként is
(Florida, 2010; Wendt, 2010), vagy akar generacios elhata-
rolodasbol is (Benson, 2018). Az étkezési koncepcié mas
termékkategoriakra valo fogyasztoi kiterjesztése is terje-
ddben van (vegan boraruk — auto iilések, vagy akar tartal-
mak — halal bongészd), aminek hatasa a turizmus kinala-
tan is érezhet6 (vegan szalloda, zold szalloda) (Timothy &
Teye 2019; Yadav, Balaji & Jebarajakirthy, 2019).
Megmutattuk, hogy a nemvasarlas/nemfogyasztas a
turizmus teriiletén is relevans kutatasi cél. Primer kuta-
tasaink alapjan kitlint, hogy a magyar lakossag egy meg-
lehetdsen nagy aranya (kb. 40%) nemturista, aminek hat-
terében leginkabb valamilyen megnevezett hianyhelyzet
talalhato, id6-, pénz-, tudashiany, ami az egyes demografi-
ai csoportokat eltéréen érinti. Ma még nyomokban mutat-
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hattuk ki a lemondast képviseléket, varhatoan azonban ez
a szegmens is egyre hatarozottabban megjelenik.

A turizmus teriiletén a klasszikus kimaradokat és
posztmodern lemondokat vizsgaltuk. A tanulmanyban a
nemturizmus okainak feltarasat, a klasszikus turizmusbol
kimaradok jellemz6it mutattuk be, de vizsgaltuk a virtu-
alis turizmus lehetéségét is. Megallapitottuk, hogy tobb
megatrend is tamogatja a virtualis turizmus kialakulasat,
er6sodo jelenlétét, illetve felvetettiik, hogy a virtudlis tu-
rizmus gyengitheti a tulzott turizmus nyomasat. Gondola-
taink gyakorlati kifejtését a késobbiekben konkrét kutatasi
eredmények alapjan folytatjuk.

A tanulmany tudomanyos ujdonsagtartalma a nemvasar-
las/nemfogyasztas kategoriainak kibontasa, rendszerbe fog-
lalasa. Kiemelend6 a lemondas esetének feldolgozasa, ami a
jovoben a fogyasztoi magatartasban egyre gyakrabban fel-
bukkané modon képes a gazdasag egészét is befolyasolni, a
gazdasagi ndvekedés forrasainak atgondolasat kivaltani.

Ebbdl kovetkezéen nem esiink tulzasba, ha azt gon-
doljuk, a leirtak alkalmasnak tlinnek menedzseri kovet-
kezményeket is kivaltani, egyrészt azzal, hogy a nemva-
sarlas/nemfogyasztas jelenségét értelmezik sajat piacaik
esetében, s6t, megkeresik az ebben rejld lehetdségeket.
Masrészt magyarazatot kaphatnak a pandémia idGszaka-
nak valtozasairol, az esetlegesen tartosabban megmarado
fogyasztdi dontési sémak természetérél, ami innovativ
megoldasok kivaltoja is lehet.

Kutatasi korlatok és jovobeli lehetéségek

Tanulmanyunk olyan témakdr vizsgalatat tiizte ki célul,
aminek kapcsan nem csupan az elméleti bazis gazdagita-
sa a feladat, hanem a primer kutatasok, kisérletek terén is
elére 1épési igény mutatkozik. Természetesen vannak im-
ponal6 részeredmények, de hianyoznak az erre vonatkozo
célzott és kiterjedt kutatasok, igy ezeket is sziikséges a jo-
vében megtervezni, megvalodsitani. Ugyan a témakdr mar
hosszabb ideje foglalkoztatja a szerzoket, csupan erre kon-
centralo vizsgalattal még adosak. A jovobeni kutatasokkal
ravilagithatunk egyrészt a nemi, generacios stb. dontések
kiilonbségeire is a viselkedés szintjén, de izgalmas fela-
dat az érzelmi feldolgozas mikéntjeinek értelmezése, akar
szamszerUsitése is.
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