Lektoralt tanulmanyok

A mindség-elégedettség-lojalitis mérésének maodszerei és

tapasztalatai egy hazai gyogyfiirdében

Szerz6: Loke Zsuzsanna'

A hazai 98 gyogyfiirdo-szolgiltato jol példazza, hogy egy szektorban minél nagyobb a verseny,
anndl inkdabb fokuszba keriil a vendégelégedettség. A 100%-ban dllami tulajdonban lévé Héviz-
gyogyfiirdo is vendégkdzpontiian mikddik, tudva, hogy tjravisdrldssal, kedvezo tovibbajinldssal
a nagyon elégedett lojilis fogyaszto egy igen hatékony marketingeszkoz. A Hévizgyogyfiirdoben
300 magyar vendéget kérdeztiink meg a szolgaltatismindség, az elégedettség és a lojalitds dimenzi-
okban. A mindség-elégedettség, valamint az elégedettség és a visszatérési hajlandosdg, pozitiv szd-
jrekldam lojalitdsdimenziok kézott szignifikdns pozitiv kapcsolat igazolodott. A regresszidanalizis
az dromteli hévizi tartozkodds elégedettség dimenzio kulcsszerepére hivja fel a figyelmet. A kutatds
alapjdn az is megdllapithatd, hogy nem elegendo csak a vendégelégedettséget mérni, hanem fel kell
tarni a flirdovendégek lojalitdsdra hato tovabbi tényezoket, valamint hogy a negativ szdjreklam

elkeriilése érdekében kulcsfontossigii a szolgdltatdsi hiba megelozése.

Kulcsszavak: gyogyfiirds, mindség, vendégelége- :
. tanuszoda) létesitménybdl all (KSH 2017). Ha csak
. a gyogyfiirds kinalatot vessziik alapul, akkor 98
. minGsitett létesitménnyel buiszkélkedik az orszdg

dettség, lojalitas, szajreklam.
1. Bevezetés

A hazénk teriiletének 80%-a alatt megtaldlhat6
termalviz (OTM 2007) igen kedvezé adottsdg az

mel6 (gyogy-, termadl- és élményfiirds, uszoda és

2

(ANTSZ 2018), melyek orszagon beliili elhelyezke-

. dését az 1. abra szemlélteti. Koziiliik az egyik leg-
. jelent6sebb vidéki szolgéltato, a Hévizgyogyfiirds
egészségturizmus flird6létesitményeihez. A ma-
gyarorszagi fiirdékinalat 386 allando jelleggel tize-

és Szent Andras Reumakdrhéz, az empirikus vizs-
gdlat helyszine.
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Ilyen nagyszdmu szolgaltatdé esetében a vendég-
kozpontisadg komoly versenyelény. De vajon a
gyogyfirdének elég torekedni a magas mindség-
re, és rendszeresen mérni a vendégelégedettséget?
Vagy ennél tobbre van sziikség, hisz az elégedett-
ség nem feltétlentil garantdlja a lojalitast és az altala
elérhet6 versenyelnyoket? Elégedettségvizsgalat
helyett 1j lojalitismérés-protokollt lenne célsze-
r bevezetni? Ennek megvalaszolasara tortént
mindség-, elégedettség-, és lojalitdsvizsgédlat a
Hévizgyogyfiirdében.

2. Elméleti osszefoglalo

E fejezetben az empirikus kutatas keretében vizs-
gdlt mindség, elégedettség és lojalitas definidlasa,

valamint kapcsolatuk bemutatdsa kovetkezik a :
-, Az elégedettség a személynek a termék észlelt

szakirodalom attekintésével.
2.1. A SZOLGALTATASMINOSEG DEFINIALASA

A szolgéltatdsmindséget a '80-as évek 6ta tgy defi-
nialjak, hogy annak a mértékét fejezi ki, mennyire
egyezik meg a nydjtott szolgaltatas az tigyfél el-
vérasaival. A témaval foglalkozé szamos magyar

szerz6 kozil a KENESEI-KOLOS (2007:132) szer- | taldnossdgban tehat az elvart és tapasztalt szolgal-

z6péaros megfogalmazasaban a szolgéltatasmind-
ség a vevl elvarasai és tapasztalatai kozotti eltérés,
ahol ,minél inkabb feltilmulja a vevé tapasztalata
az elozetes elvarasait, annal magasabb mindséget
észlel”.

VERES (2009) a szolgaltatismarketing alap-
konyvében felhivja a figyelmet, hogy a mindség
korlatozottan A4ltalanosithat6, mivel szubjektiv
tényezdk befolyasoljak, nem minden paramétere
mérhetd, és egy szolgaltatas mindségének altala-
nos megitélése eltérhet egy konkrét alkalom mind-
ségétol. Az tigyféljelenlétében nydujtott szolgaltatés
esetében - mint amilyenek a gyogyfiirddkben ki-
nalt egészségturisztikai szolgaltatdsok - az észlelt
mindséget nem csupan a szolgdltatds eredménye
befolyasolja, hanem az egész szolgaltatasi folyamat
is (AL-ALAK-EL-REFAE 2009).

Az 1980-as években a szakemberek a mindség-
javitast lattak a siker kulcstényezgjének. A szolgal-
tatdsmindség kutatdsa épp ezért a marketing egyik
onall6 agava valt. A szolgéltatasmindség kutatasa-
ban a PARASURAMAN és szerzotarsai (1985) ne-
véhez fliz6d6 tanulmanyok a legismertebbek, illet-
ve BROWN és munkatérsainak (1991) osszefoglalo
mive. A mindség értékitéletet befolyasol6 ténye-
z6inek vizsgalatakor PARASURAMAN és szer-
z6tarsai (2005) az eredeti modellben 10 tényezé&t
azonositottak, melyeket a SERVQUAL mddszer-
rel a megbizhat6sag, biztonsag, targyi kornyezet,
segitkészség és empatia tényezbkre redukaltak.
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A tényezbkhoz 4-5 értékelendé allitast rendeltek,

igy a SERVQUAL modszernél dsszesen 22 allitas
értékelendd Likert skdlan. A megbizhatdsag és az
empatia tényez6khoz 5-5, a targyi kornyezet, segi-

. t6készség és biztonsag Osszetevokre vonatkozdan
- 4-4-4 allitast rendeltek, melyek Likert skélan érté-

kelend6k. A SERVQUAL kérdéiv a szolgaltatasok
széles korében (szalloda, légitdrsasagok, bank,

. informatikai szolgaltatas, felsGoktatds, fogaszat,
- kereskedelem) hasznélt minGségméré modszer.

Jelen tanulmény empirikus kutatdsdban a mindség
dimenziok a fenti SERVQUAL médszer gydgyfiir-

. dére adaptélt kérdéseivel lettek mérve.

2.2. A FOGYASZTOI ELEGEDETTSEG ES
KAPCSOLATA A MINOSEGGEL

teljesitményérdl alkotott, Osszehasonlitd itéleteit
tikrozi a sajat tapasztalatai alapjan.” (KOTLER-

- KELLER 2012:20) Ha a varakozasnak megfelel a
- teljesitmény, az elégedettséggel tolti el a fogyasz-

tot. Az elvardsok nem teljestilésekor elégedetlen,
csalédott lesz (ZEITHAML et al. 1988, FISK et al.
1993, KOTLER-KELLER 2012). Az elégedettség al-

tatds kozotti eltérés nyoman létrejovd 6rom vagy
csalodottsag.
Kutatdsok igazoljak, hogy a fogyaszté minél

- magasabbnak észleli a szolgaltatdis minGségét,
annal elégedettebb lesz (ANDERSON et al. 1994,

CRONIN-TAYLOR 1992). Az elégedettség a val-
lalat fogyasztdorientaltsaganak jelzGje. Egy szek-

. torban minél nagyobb a verseny, annal fontosabb
. szerepet kap az elégedettségmérés. Az elégedett

fogyaszt6 hozzéjarul a véllalat versenyel6nyének
megtartasahoz, ezért az elégedettséget szisztema-

. tikusan mérni sziikséges. Nagyszamua empirikus
: tanulmany foglalkozik a szolgaltatdsmindség-ven-

dégelégedettség-tjravasarlasi szandék kapcsolattal
(CRONIN et al. 2000, TTAN-COLE et al. 2002, LEE

- etal. 2017).

A vendégelégedettség nem csak cél egy elbre-
laté vallalat esetében, hanem egy hatékony mar-
ketingeszkoz, hiszen az internet segitségével jo,

. vagy épp ellenkezéleg rossz hire gyorsan kelthet6
- a vallalatnak (KOTLER-KELLER 2012). A vevok

tapasztalataikat megosztjak a vilaghalon, s ekkor
nem az a kérdés jogos-e az adott sérelem, hanem,

- hogy mekkora kart okozhat egy elégedetlen tigy-
. féI? S vajon mekkora hozadéka van az elégedett

ugyfelek pozitiv szajreklamjanak?
Az informaciés tarsadalomban az internet

. segitségével a fogyasztok aktiv véleménynyilva-
. nitova valtak. A szdjreklam, szajrol-szajra terjedd
- sz6beszéd, a ,word-of-mouth (WOM) mindig is



fontos szerepet jatszott egy termék vagy szolgal-
tatds véasarlasa soran szerzett élmények megosz- :

tasdban” (NAGY et al. 2015), s az e-WOM (elec-
tronic Word of Mouth) ma mar rendkiviil széles ko-

z0sséget is elérhet. Megfoghatatlansdguk révén a :
szolgaltatasok vasarlasa kockazatosabb, mint a fi- :

zikai termékeké, hisz nehéz Sket el6zetesen meg-
ismerni, a tapasztalathoz tgymond at kell azokat

élni. Az (egészség)turisztikai szolgaltatdsoknal :
kiilonosen magas az igénybevevé kockazatérzete :

,mind az elsé vasarlaskor (nincsen elézetes aru-
minta), mind az igénybevételi folyamat soran (nem

javithato, megismételhetetlen a szolgaltatas-dru)”
(KARAKASNE-DARUKA 2009:48), ezért kiils-

nosen igaz, hogy a fogyaszté6 megproébal tanulni
masok tapasztalataibdl. Tovédbbra is jelent6s a ko-

rabbi sajat tapasztalat, illetve a baratok, ismerdsok :
véleménye, ajanldsa, de a technika fejlédésével az :

internet a face-to-face kapcsolatok 4j online alter-
nativait kinalja, mely ,kétélt fegyver”, ezért érde-

mes kell6 figyelmet forditania rd a szolgaltaténak.
A szajreklam (beleértve az online szajreklamot :

is) rendszerint hitelesebb - mivel sajat élmények-
16l szamolnak be -, s igy hatékonyabb, mint a ha-
gyoményos rekldam (CSORDAS et al. 2018). A baj

csupan az, hogy a pozitiv szajreklam kisebb haté-
konysaggal terjed, mint a rossz hir, azaz a negativ

szajreklam. Ezek alapjan osszegezhetd, hogy egy
véllalkozas hosszua tavi fennmaradasanak zaloga
az elégedett és a cég jo hirét kelt6 ugyfél.

2.3. ELEGEDETTSEG ES LOJALITAS OSSZEFUGGESE

ANDERSON és munkatarsai (1994:63) szavaival
A hiiséges és elégedett tigyfelek a cégnek egy

jovedelemtermel6 eszkoz.”. A rendkiviil elégedett
tigyfél hosszabb ideig marad lojalis a vallalathoz,

gyakrabban vasarol, kevésbé ar-érzékeny, keve-
sebb figyelmet fordit a versenytarsak ajanlataira, a :

mar meglévé kapcsolat révén olcsébban kiszolgal-
hat6, mint egy 6j vevd, Stleteket adhat tjitasokhoz,

és pozitiv hirét keltheti a véllalatnak és szolgalta-
tasainak (KOTLER-KELLER 2012, ZEITHAML

2000). Igy akar 6j fogyasztok szerzéséhez is hoz-
zgjarulhat - hisz a személyes informacidforras

kiilonosen fontos a megfoghatatlan szolgaltatasok :
terén -, ami csokkenti a vev8szerzés koltségét, sot

korabbi kedvezd tapasztalatai alapjan a vendég
megbocsatobb egy alkalmi szolgéltatasi hibaval

szemben (KENESEI-KOLOS 2007). A lojalitas :
egyfajta elkotelezettségként, hiiségként, ragaszko-

dasként foghato fel. Az elégedettség és a lojalités
kozotti osszefliggés azonban nem egyenesen ara-

nyos. Létezik ugyan a mindség-elégedettség-loja-
litas Osszeftiggés, de az elégedettség nem eredmé- !
nyez teljes bizonyossaggal vevoi lojalitast. HETESI
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(2002:39) hazai &aramszolgaltatok korében vég-
zett lojalitas vizsgélatanak legf6bb tandsigaként,
OLIVER (1999) eredményével egyetértve azt irja,
hogy kutatasa erdsiti ,azok véleményét, akik sze-
rint a mindség-elégedettség-lojalitas kapcsolat
megfejthetetlen”, s felhivja a figyelmet arra, hogy
a kutatasok tiikrében mennyire nem egyértelma
az elégedettség-lojalitas kapcsolat. Az elégedett-
ség nem feltétlentil eredményez lojalitast, és elége-
detlen tigyfél is lehet lojalis. A vevdk viselkedése
alapjan JONES és SASSER (1995) kiilonbséget tett
lojalista, elpartold, zsoldos és tusz kozott. A lojali-
tas téma hazai szakért6je HETESI (2003), 6sszefog-
lal6 munkéjaban felvonultat mind a min&ség-elé-
gedettség-lojalitas pozitiv szignifikdns kapcsolatat
igazol6 tanulmanyokat (GRONHOLDT et al. 2000,
MARTENSEN et al. 2000), mind olyan kutata-
si eredményeket, ahol a nagymérvii elégedettség
nem tarsul lojalitdssal (JONES-SASSER 1995,
REICHHELD-SASSER 1990, REICHHELD 1996,
VOLLMER et al. 2000).

3. Kutatasi modszertan

A f6varos utan Héviz az orszag masodik legla-
togatottabb teleptiilése, melynek f6 vonzereje a
Hévizi-t6, a gyogyviz és a gyodgyiszap, valamint
a rajuk alapozott egészségturisztikai szolgaltata-
sok (KOVACS et al. 2012). A Hévizi-té kezelsje a

- Hévizgyogyfiirds és Szent Andras Reumakorhaz

Nonprofit Kft. A primer vizsgélat helyszine e
100%-ban allami tulajdont intézmény, melynek
tevékenysége - mas egészségiigyi intézmény-
hez képest - igen Osszetett. Az egészségligyi
feladatok ellatasa mellett, sajat szallodaja és a
Hévizgyogyfurdo tizemeltetése révén turisztikai-,
a gyogyiszap forgalmazds révén kereskedelmi-,
valamint a Hévizi-t6 koriili természetvédelmi te-
rillet kezelSjeként természetvédelmi tevékenysé-
get is folytat. A Hévizgyogyfiird6 és Szent Andras
Reumakoérhaz Nonprofit Kft. példaértékien torek-
szik a vendégkozponttt mikodésre és rendszere-
sen méri a vendégelégedettséget.

A primer vizsgélat a leiré kutatasok struktu-
ralt, kozvetlen megkérdezési modszerével zajlott a
szolgéltatas igénybevételének helyszinén. A lekér-
dezés 2017. februér 27. - marcius 31. kozott tortént
véletlenszerti mintavétellel, az elemzésre alkalmas
300-as elemszam eléréséig, a fiird6 magyar ven-
dégei korében. A terepmunkét a PE Georgikon
Kar 13 turizmus-vendéglatas szakos hallgat6javal
egylitt végeztem kérdezébiztosos megkérdezés
formajaban, mivel a személyes megkérdezés ese-
tében magas a valaszadoi hajlandésag. A kérdéiv
részét képezték az elégedettség és lojalitas dimen-
ziok kérdései, valamint a PARASURAMAN és
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véltozata. A kérdések mindegyikére - a megkér-
dezettek szamara konnyen értheté - otfokozatg,

diszkrét értékel6 Likert skdlan kellett valaszolni.
A kérd6iv végén a valaszadora vonatkozé demog- :

rafiai kérdések szerepeltek.
A kiértékelés SPSS 22. statisztikai program-

mal tortént. A két metrikus valtoz6 kozotti osz-
szefiiggés szorossaganak, kapcsolaterésségének :

vizsgalatahoz korrelaciészamitast, az osszeftiggés
jellegének meghatarozdasahoz regresszidelemzést

hasznalva. A kiértékelés SAJTOS és MITEV (2007),
HOFMEISTER TOTH és szerz6téarsai (2003), vala- |

mint MALHOTRA (2002) munkéinak felhasznala-
saval késztilt.

Elméleti keret a hipotézisekkel

LOJALITAS

L1 VISSZATERES

POZITiV SZAIREKLAM

ELEGEDETTSEG

E1 ELOZETES ELVARASOK
H1 TELIESULESE Z
Hib| E2 GROMETOKOZOTTAZ | [/H3
o) LY -
ILT IQUIOTT 1IN0 \ L3 POZITIV DOLGOKAT
- 3 Al MONDANA
H1d E3 ELEGEDETTSEG ik
OSSZBENYOMAS ALAPJIAN P srannnsy
‘;{ L4 NEGATIV i

SZAJREKLAM

SZOLGALTATAS-
MINGSEG

MEGBIZHATOSAG

BIZTONSAG

. L2 AJANLAS

TARGY| KORNYEZET

SEGITOKESZSEG

S — —|

EMPATIA

Forras: sajat szerkesztés

A kutatas hipotézisei (2. dbra):
* H: A gybgyfiirdé vendégek altal észlelt szol-

galtatdsmindség pozitiv Osszefliggést mutat a
vendégelégedettséggel, mely a szakirodalom- :

bol ismert minség-elégedettség Osszefiiggés
ellenérzése.

* H,: A vendégelégedettség pozitivan fiigg 6sz-
¢ be. OEP tamogatést a minta 54,5%-a vesz igénybe.

sze a visszatérési hajlandésaggal.
* H;: Pozitiv 6sszeftiggés van az elégedettség és
a pozitiv szajreklam kozott.

* H,: Negativ tsszefliggést mutat a vendégelé-

gedettség és a negativ szajreklam.
* H,, H; és H, hipotézisek segitségével kapunk
arra valaszt, hogy elegendé-e a szolgaltatonak

csak az elégedettséget mérnie, illetve a loja- :
litas dimenzidk mérésére is sziiksége van-e :

egy elérelaté vallalatnak (amennyiben nem
igazolodik a H,, H; és H,-gyel vizsgalt elége-
dettség-lojalitas kozotti osszeftiggés).

4. A vizsgalati helyszin vendégkore

Az egészségturizmus az egészségi allapot fenntar-
tasa, illetve javitasa érdekében torténd utazas, mely :
magdaba foglalia a gyogy- és wellnessturizmust !
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kollégai (2005) &ltal kifejlesztett, minéség mérésé- (RUSZINKO 2006). A gyégyturizmusnak megkii-

re szolgéld kérdéssor fiirdészolgaltatora adaptalt

lonboztetjiik a gyogy(terapias) és a klinikai turiz-
mus agat. GyogyfurdSink a természetes gyogy-
tényezdkre alapozott, terapias turizmus szolgélta-
téihoz tartoznak. Tipikus vendégiik a gyogyturis-
ta, aki egy mar kialakult betegség gydgyitasa, re-
habilitaciéja miatt vesz igénybe egészségturisztikai
szolgéltatasokat, mig a wellnessturistak egészséges
emberek, akik prevenciés, rekreéacios céllal utaz-
nak, hogy tartézkoddsuk alatt egészségiiket meg-
6rz6 wellness-szolgaltatdsokat vegyenek igénybe

(OTM 2007).
1952-es  megalapitdsa  ota  kettés a
Hévizgyogyfurd6 vendégkore. A létesitmény

latogatéi egyrészt a mozgasszervi, reumatikus
betegségekre hatasos gyogyviz hagyomanyos

. gyogyturistdi, akik jellemzben id6sek, a fiirdd
2. dbra

szolgéltatasait OEP tamogatassal veszik igénybe,
és tobbségiik az tizemeltetd, a Hévizgyogyfiirds és
Szent Andras Reumakoérhaz, fekvé vagy jaro bete-

. ge. Rgjuk a szakirodalom (OTM 2007) alabbi gyogy-
. turistajellemz6ihelytalloak: céljuk az egészségialla-

potukjavitasa, és ahosszt tartézkodésiidé jellemzé
réjuk. A halaszthat6 kezelések er6s arrugalmassa-
ga jellemz6, mivel a gydgyturista gyakran gyen-

. gébb fizetdképességli nyugdijas. Az igencsak divat

diktalta wellnessturizmussal szemben a gyogy-
turizmusra jellemz6 a visszatérd torzsvendégek
magas ardnya. A létesitmény szolgéltatasait igény-

. be vevé masik vendégkor a wellnessturista, aki

alacsonyabb &tlagéletkord, OEP tamogatés nélkiili,
és az egyediilallé termal-gyogyvizes Hévizi-tavat
pihenés, megel6zés céllal latogatja. E célcsoport
igényeihez alkalmazkodva a Tofiird6 partjan talal-
hat6 Festetics Fiird6haz épiiletében wellness-szol-
galtatasokat is kindlnak. Motivacié alapjan a meg-
kérdezettek 59,5%-a gyogyulas, 13%-a megel6zés
és 27,5%-a pihenés céljaval érkezett a gyogyfiirds-

5. A kérdoives felmérés
eredményeinek bemutatasa

A szakirodalombdl ismert mindség és elégedett-
ség kozti osszefiiggés kérdbives mintan torténd
teszteléséhez a valaszadonkénti mindség kér-
dések atlaga kertilt osszehasonlitasra az elége-
dettség dimenzidkra kapott valaszokkal, melyek
egyarant 1-5-6s Likert skaldn keriiltek megkér-

. dezésre. Az elofeltételek vizsgalataként boxplot
. segitségével tortént annak az ellenérzése, hogy

van-e kiugré adat. A korrelaciészamitassal mind-
harom valtozéra, 0,01-os szinten szignifikans
eredményt kapva, kozepes er6sségli és pozitiv
kapcsolat igazolodott a véalaszadok minéség és
elégedettség megitélése kozott. A Pearson-féle



korrelaciés egyttthaté 0,633 az Osszbenyomas
alapjan megitélt elégedettség esetében, 0,566 az
el6zetes elvarasok teljestilése kapcsan és 0,535 az
oromet® okozott a Hévizgyoégyfiirdsben eltsltott
id6 elégedettségdimenziéval. H, hipotézis igy be-
igazolodott, a szolgaltaté mindségteljesitményét
magasabbra értékel6k elégedettebbek is, ahogy
ez a linearis kapcsolat szamos kutatds - példaul
CRONIN és TAYLOR (1992), ANDERSON et al.
(1994) - eredményeként jol ismert.

A H, hipotézishez az elégedettség harom di-
menzidban (E1, E2, E3), mig a visszatérési haj-
landésag a ,Mennyire val6szind, hogy vissza fog
térni Hévizre a gyogyfiirdébe?” (L1) kérdéssel
kertilt felmérésre. A korrelaciés egytitthatok koze-
pes pozitiv kapcsolatot igazoltak (1. tiblizat) 1%-os
szignifikanciaszinten. A legerésebb kapcsolat az
oromteli hévizi tartézkodas és a visszatérési haj-
landésag kozott mutatkozott (korreldcids egytitt-
haté 0,532). A H, hipotézis igazolédott, az elége-
dettség és a visszatérési hajlandosag kozott pozitiv
Osszefliggés van.

A lojalitas tovabbi aspektusaiként vizsgalat tar-
gya volt, hogy az elégedettség noveli-e a pozitiv
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szajreklamot*, tovabba hogy mennyire valészind,
hogy panaszkodna a vendég, ha problémat tapasz-
talna. Ez ut6bbi kérdés azért fontos, mert a szajrek-
lam nemcsak pozitiv lehet. A negativ szdjreklam
lehet6ségének kérdése, a ,Mennyire val6szind,
hogy panaszkodna masoknak, ha problémat ta-
pasztalna?” (L4), egyik tényez6vel sem mutat szig-
nifikdns kapcsolatot (1. tablazat), ezért elvetettem.
A pozitiv szdjreklam, vagyis a flird6é barétok, csa-
ladtagok felé torténd ajanlasa (L2) és ,hogy pozitiv
dolgokat mondana” a fiirdérél (L3) - akar e-WOM
altal széles kozosség felé - metrikus valtozok eseté-
ben 0,01 szinten szignifikans a kapcsolat az elége-
dettség dimenzidkkal. Mindnél pozitiv irdnyt és
kozepes erdsségii kapcsolatot igazol a Pearson-féle
korrelacios egytitthaté (1. tablazat). Fentiek tiikré-
ben H; hipotézis az elégedettség és pozitiv szajrek-
lam kozti kapcsolatrél beigazolddott.

A gyogyfiirdévendégek lojalitdsara hat6 ténye-
z6k beazonositdsa érdekében regresszidanalizissel
kertiilt elemzésre a valtozok hatdsa a fogyasztoi
lojalitasra. A visszatérési és ajanlasi hajland6sag
valtozok esetében egyvaltozos linearis modell allt
el6, mely alapjan a Hévizgyogyfiirdében eltoltott

1. tablazat

Az elégedettség és a lojalitas valtozok kozti kapcsolat
Pearson-féle korrelacios egyiitthatoi

EL Mennuire ért E2. Mennyire ért
e .e ; azzgl ho egyet azzal, hogy E3. Mennyire
Pearson-féle korreldciés egyiitthaté elgzye tos elvd’rdsfiya az On szdmdra elégedett
kétoldali préobdval szolodltatéval szemben oromet okozott a osszbenyomdsa
S teliesiiltek? Hévizgyogyfiirdoben | alapjdn a fiirdével?
cestiten? eltoltott id6?
L1. Mennyire val6szinii, hogy vissza 3 e x
fog térni Hévizre a gyogyfiirdébe? 0,246 0,532 0,318
L2. Mennyire valdszinii, hogy ajinland
a Hévizgyogyfiirdot a bardtainak, 0,218** 0,5619** 0,283**
csaladtagjainak?
L3. Mennyire valészinii, hogy
pozitiv dolgokat mondana 0,354** 0,581** 0,381**
Hévizgydgyfiirdorol mds embereknek?
L4. Mennyire valdszinii, hogy
panaszkodna mdsoknak, ha problémdt 0,003 -0,037 -0,054
tapasztalna?

Forrds: sajat szamitds

? Orém = pozitiv élmény, az elégedettség olyan formaja, ami dertis lelkidl-
lapottal, jo kozérzettel tarsul.
***: 1%-on szignifikans érték.

* A pozitiv szajreklamra a kérdéivben két kérdés szerepelt: ,Mennyire valo-
szind, hogy ajanlana a Hévizgyogyfiirdot a baratainak, csaladtagjainak?”
és ,Mennyire valdszind, hogy pozitiv dolgokat mondana a Hévizgydgy-
fiirdérol mas embereknek?”
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id6 oromtelisége gyakorol szignifikdns hatast (2.
- mas alapjan is 5%-os szinten szignifikdns hatast

tablazat).

2. tablazat
A regresszidanalizis eredménye a visszatérési
szandék, az ajanlasi hajlandésag és
a pozitiv szajreklam lojalitas dimenziéra

Fiiggetlen viltozo Béta| p | r | SEE

Visszatérne

Oromet okozott a

Hévizgyogyfiirdében 0,532 | 0,001 | 0,283 | 0,5253
eltoltott ido

Ajanland

Oromet okozott a

Hévizgyogyfiirdében 0,519 | 0,001 | 0,269 | 0,4664
eltoltott ido

Pozitiv dolgokat mondana

Oromet okozott a

Hévizgyogyfiirdében 0,521 | 0,001

eltoltott.zdo i 0,348 | 04768
Mennyire elégedett

osszbenyomdsa alapjan a | 0,119 | 0,030

fiirdovel?

Forras: sajat szdmitds

tényez6, de mellette az elégedettség Osszbenyo-

gyakorol (2. tablazat). A determinéciés egytitthato
(r*=0,348) magasabb e regressziés modellnél, mely
azt jelenti, hogy 34,8%-at képes megmagyarazni a

. regresszios kapcsolatnak. A béta értékek mutat-
. jak a fontossagot, mely alapjan az 6romteli hévizi

tartézkodas 4,37-szer mérvadobb hatdst a pozitiv
széjreklamra, mint az 6sszbenyoméssal valo elége-
dettség. Mindez egybecseng ZEITHAML (2000),
illetve KENESEI és KOLOS (2007) véleményével,

. akik szerint egy szolgéltatonak nem elég a vendé-
. gelégedettségre torekednie a versenyelény megtar-

tashoz, hanem 6romet is kell okoznia a vendégnek,
és az elvarasokat tulteljesit6 pozitiv szolgaltatasi
teljesitménnyel az elragadtatds érzelmi szintjét kell

. elérnie!

A Kkorrelaciészamitasnal az elégedettségténye-

- z6k egyikével sem szignifikdns - igy elvetett -, pa-

naszkodna-e masoknak, ha problémat tapasztalna
a szolgéltatasokkal” (L4) kérdésre kapott valaszok
megoszlasa a kovetkezéképpen alakul. A negativ

: szajreklam 296 valasz atlagaként jelentds szoras-
: sal (1,566) a skala kozépértéke kozelében 3,149-nek

adodott. Egytitt, a véalaszok tobb mint 53,3%-at ki-
tevd két leggyakoribb vélasz a skala két ellentétes
vége. A legvégletesebb megoszlas az Osszbenyo-

3. tablazat

A legelégedettebb, illetve a legnagyobb ajanlasi hajlandésagii vendégek valaszainak
szazalékos megoszlasa a negativ szajreklam kérdésre

Mennyire valészinii, hogy 1 2 3 4 5

panaszkodna mdsoknak, nagyon l6szinil lehet. d kb o

ha problémit tapasztalna | valésziniit- varoszinii- Ay 0 Ay nagyon sszesen

a szolgaltatdsokkal? len leg nem nem biztos | wvalbszinii | valdszinii

Akinél az elégedettség a
};’l’;z;’;;l”,’jv‘;’}ffb | 282% 10,3% 12,8% 12,8% 35,9% 100,0%
skdlaérték)
Akik az ajanland-e

a Hévizgyogyfiirdot

kérdésnél a "nagyon 26,4% 11,0% 14,5% 13,6% 34,5% 100,0%
valoszinii" vilaszt jelolték

meg (5-0s skdlaérték)

Forras: sajat szdmitds

Mindkét modellnél a viszonylag alacsony de-
termindciés egyttthatdé (r?) jelzi, hogy a
Hévizgyogyfiirdében eltoltott idé oromtelisége

valtoz6 mellett tovabbi, itt nem vizsgalt tényezdk
. a nagy ajanlasi hajlandésagtiak 34,47 %-a, akik az

is befolyast gyakorolhatnak a fligg6 valtozora.

A pozitiv dolgokat mondana a fiird6rél dimen-
zibhoz tobbvaltozos linedris regresszids modell
adodott. Az eddigi lojalitastényezékhoz hasonldan
az oromteli hévizi tartézkodas jelentés befolyasol6
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mas alapjan legelégedettebb, illetve a legmagasabb
ajanlasi hajlandésagu vendégek esetében tapasztal-
hat6. A 3. tabldzatban szédzalékosan lathat6, hogyan
magaslik ki a legelégedettebb vendégek 35,9%-a és

5-6s skélaértéket megjelolve nagyon valdszinii, hogy
panaszkodnanak masoknak, ha problémét tapasz-
talnanak a szolgaltatdsokkal, tehat lojalitdsuk e té-

: ren mar nem tapasztalhato.



Az 0sszbenyomds alapjan legelégedettebb és
a fuirdét leginkabb ajanlok korében a hiba esetén :

inkabb nem panaszkododk egytittes aranya alacso-
nyabb (38,47%, illetve 37,44%), mint a 4-es és 5-0s

skalaértéket valasztd valdszintileg panaszkodok
48,72%-0s és 48,09%-os aranya. Megallapithato, :

hogy az ajanlasi hajlandésag alapjan lojalisnak vélt
vendégek majdnem fele szolgaltatasi hiba esetén

mar nem lojalis a szolgaltatoval szemben. Negativ :
szajreklam forrasa, mivel panaszkodna masoknak.

6. Kovetkeztetések

segit a vendégeket megtartani és Gjakat szerezni.
KOTLER-KELLER (2012) szerint egy el6relat6 val-

lalat szdmara nemcsak cél, hanem hatékony mar- :
ketingeszkoz is a vendégelégedettség. A gyogy- :

flird6 szolgaltatok kozott allami intézményként a
Hévizgyogyfiirdé marketingkommunikaciéjaban

nem elhanyagolhat6 a vendégek - elégedettség ese-
- rolhatnak a lojalitdsra. A kiindulo kérdésre vélaszolva:

tén pozitiv - szajreklamja.

A mindség béar szubjektiv értékitélet, ahogy
erre VERES (2009) felhivja a figyelmet, a mindség
és elégedettség kozotti szakirodalombdl jol ismert po-

zittv linedris kapcsolatot (CRONIN-TAYLOR 1992,

ANDERSON et al. 1994) jelen kutatds is igazolta.
A vizsgalat kitlizott célja volt az elégedett-
ség-lojalitas kapcsolat feltarasa a Hévizgyogyfiird6

esetében, melynek irdnya a szakirodalom szerint :

mar nem olyan egyértelm@. A lojalitds egyrészt
htiség, azaz visszatérési szandék, valamint pozitiv
és negativ szdjrekldm aspektusban kertilt vizsga-

lat ala. A korrelaciészamitas a negativ szajreklam :
kivételével (mely nem szignifikans) a tobbi lojali-

tas tényezoére kdzepesen erds pozitiv kapcsolatot
igazolt az elégedettséggel. A lojélis torzsvendég

elkotelezett a szolgaltat6 irant, visszatér, igy a jo-
v6ben is profitot termel, s6t a lojalitas olyan aspek- :

tusban is fontos, hogy potencidlis 4j tigyfeleket
is segithet szerezni, épp ezért kiilon kérdésként

szerepelt, hogy mennyire valoszind, hogy ajanla- :
na a Hévizgyogyfurdét a baratainak, csaladtagjai- :

nak. A lojalis tigyfelek tovabbi kedvez6 hozadéka,
hogy j6 hirét keltik a szolgaltaténak, ami a kuilo-

nosen kockazatos megfoghatatlan szolgaltatasok :
esetében fontos és hiteles informacioforras, mert

a vendégek elsGsorban sajat kordbbi tapasztala-
tukra, illetve a baratok, ismerdsok véleményére

hagyatkoznak. Az informécids tarsadalomban a :
korabbi face-to-face kapcsolatok mellett az internet :

segitségével 4j alternativa nyilt: az e-WOM - be-
jegyzés, blogiras, megosztas -, mely széles kdzos-

séget is érinthet. Az elégedett vendégek pozitiv
szajreklamja a Hévizgyogyfiirdo és Szent Andras :
Reumakorhdz szamara rendkiviil hasznos, hiszen
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korlatozott a marketingkommunikéaciéra fordit-
haté keretiik, rdadasul az egészségiigyi szolgal-
tatasok nem is rekldmozhatéak. A szallodat és a
Toftirdét lehet6ségeikhez mérten kommunikaljak,
amit - a vizsgalat eredménye szerint - az elége-
dett vendégek kedvez6 széjreklamja, nagyaranya
tovabbajanlasa egészit ki.

A gyogyfiirdovendégek lojalitdsara hato ténye-
z0ket regresszidanalizissel vizsgdlva szdmos kuta-
t6 (ZEITHAML 2000, KENESEI-KOLOS 2007)
eredményével egybehangzoan az &rom és Oromteli
tartozkodds jelentdsége igazolodott. Az elégedettség-

. re olyan definici6 is ismert, hogy az az elvart és
A j6 mindségl szolgaltatds versenyelényt jelent, :

megtapasztalt szolgaltatds eredményeként Ilétre-
jovo orom vagy csaldodottsag (KOTLER-KELLER
2012). Nem véletlen, hogy napjainkban a szolgél-
tatok célja talmutat az elégedettségen, s 6romteli
élményt kivannak nydujtani. A regresszids modellek
viszonylag alacsony (0,269-0,348) determindcids- és
reqresszios egyiitthatoi jelzik, hogy a vizsgalt fiiggetlen
vdltozok mellett nem vizsgdlt tényezdk is hatdst gyako-

Nem elegend6 csak a vendégelégedettséget mérni,
hanem fel kell tarni a fuird6vendégek lojalitdsara
hato tobbi tényezét is. Igy a kutatas folytatasaként
a szolgéltatasmindséget befolyasol6 tényezok, a
gyogyturistaknak kiemelten fontos gyogyvizhaté-
konysag, ar-érték arany stb. és a lojalitas osszeftig-
gésének vizsgdlata sziikséges.

A negativ szajreklam rendkiviil kdros. Az 6ssz-
benyomaés alapjan legelégedettebb, illetve a leg-
nagyobb ajanldsi hajlandésagu, tgymond lojalis
vendégek kozel fele negativ szdjreklamrol szamolt
be, azaz lojalitisuk e téren mar nem tapasztal-
hat6, a hibaval szemben nem megbocsajtoak. A
Hévizgyogyfiird6 szamara kedvezd, hogy a legloja-
lisabb tigyfelek, azaz a legelégedettebbek 28,21%-a,
illetve a legmagasabb ajanlasi hajlandosagtiak
26,38%-a tgymond megbocsdjté, s nem panasz-
kodnanak masoknak. Az 6 lojalitasuk a szolgél-
tatd egyszeri hibas teljesitése esetén megkimélné
a szolgaltatot a negativ szdjreklamtol. A vélaszok
megoszlasa felhivja a figyelmet arra, hogy a gyogy-
fiirdé maximalisan figyeljen oda minden szolgélta-
tasi hibéra, tegyen meg mindent a hibak megel6zé-
sére. Min6ségmenedzsmentbdl ez az Ggynevezett
nulla hiba elve. A Hévizgyogyfiirdében végzett
felmérés soran a lojalis tigyfelek csoportjan beliil
nagyobb ardnyban voltak a csak a pozitiv tapasz-
talatokig lojalis vendégek, mint azok, akik valéban
htiségesek a szolgaltatohoz.

E negativ szajreklam kérdés tovabbi vizsgala-
ta lenne célszerti annak tobb kérdésre bontasa-
val, melybdl kidertilhetne, hogy csak mdsoknak
panaszkodnanak, akar e-WOM formdban, vagy
a szolgaltatd felé is jeleznék-e a panaszukat, le-
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a panaszszituaciot megsziintetni, hiszen VERES
(2009) nyoman tudjuk, hogy panasz akkor keletke-

zik, amikor elégedetlen a vendég, fliggetlentil attol, :
. CRONIN, J. J. - TAYLOR, S. A. (1992): Measuring

hogy panaszkodik-e vagy sem. S a jéghegy cstcsa,
hogy 27 elégedetlen tigyfélbél csak egy panaszko-
dik, 26 esetben a probléma rejtve marad. Vagyis

panaszbarét szolgaltatoként, a fiird6 tegye lehet6vé :

a szolgaltatasi hibak konnyt bejelenthet6ségét.
A 2. fejezet szakirodalma nyoman a lojalitas
egyfajta elkotelezettség, hiiség, ragaszkodas. Egy

lojélis torzsvendég korabbi kedvezd tapasztalatai :

alapjan megbocsatobb egy alkalmi szolgaltatasi = FISK, R. P. - BROWN, S. W. -BITNER, M. J. (1993):

hibaval szemben (KENESEI-KOLOS 2007). Ez
utébbi megbocsatdé magatartds a vizsgalat szerint

az 0sszbenyomads alapjan legelégedettebb, illetve a
- GRONHOLDT, L. -

legnagyobb ajanlasi hajlandésagt vendégek kisebb
hanyadara igaz a Hévizgyogyfiirdében. A negativ
szajreklam kérdés valaszai alapjan a lojalitdsnak

tobb szintje van. A kedvezd, pozitiv tapasztala- :
tok idején lojalisnak vélt vendégek egy része egy

szolgaltatasi hibabol eredd negativ tapasztalat utan
mar nem lojalis a szolgaltat6hoz.
A, Panaszkodna-e mdsoknak, ha problémdt tapasz-

talna a szolgdltatdsokkal?” kérdés hektikus vdlaszai
megerdsitik, hogy a vendégelégedettség Gnmagdaban

nem elég a negativ szdjreklam ellen. Epp ezért komp-
lexebben kell a lojalitdsra haté tényezdket és 6sz-
szefliggéseiket tanulmanyozni a hossza tava jo

vendégkapcsolat érdekében. A fiird6 jo hirét kel-

t6, mélyebben elkotelezett vendégek érdekében a
firdévendégek lojalitidsara hatdé tényezdk teljes

kord feltarasa sziikséges, hogy aztan ezekre foku-
szalhasson a szolgaltatd. Mérésiikre - a jelenlegi

elégedettségvizsgalat helyett - Gj kérdéivet rend-
szeresithessen, s igy a gyogyturistakon beliil is

megkiilonboztethet6vé valjon a valéban lojalis ven- :
. KENESEI

dég és a tusz, aki a betegiranyitasi rendszer, vagy
természetes gyogytényezd esetében a valtds magas
észlelt kockazata miatt tér vissza.
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