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1. BEVEZETES

1.1. A munka el6zményei, a téma indoklasa

A témavalasztds szamomra teljesen egyértelmili volt, hiszen ezt a szakmat miivelem, tanitom,
szeretem. A vendéglatas helyzetét, azon beliil a fogyasztdi magatartast és az elégedettséget
befolyasold tényezoket kozel 40 éve figyelem, kutatom. Tanulmédnyaimat is ezen a teriileten
folytattam. Eldszor kozépiskolai, 31 éve pedig fOiskolai oktatoként tanitom a vendéglatassal
kapcsolatos tantargyakat, elsésorban a marketinget. E mellett 24 éve sajat vallalkozasban magam
is e szakmaban tevékenykedem.

A vendéglatas, mint szolgaltatas szamos olyan sajatos tulajdonsaggal rendelkezik, amelyek
igénylik a tobb oldalrél megkozelithetd, alapos vizsgalatot. Tarsadalmilag jelentds, Gsszetett
tevékenység, amelyben az emberi tényezd Kkitiintetett szerepe nem vitathatd. Kutatdsaimban
elemeztem a fogyasztdoi magatartas és a vendégelégedettség sajatos megnyilvanulasait,
igyekeztem feltarni az Osszefliggéseket. Megvizsgaltam hipotéziseim helytallosagat, majd
javaslatokat tettem annak érdekében, hogy a hazai vendéglatds még teljesebb legyen, javitva a
lakossag kozérzetét, emelve hazank népszertiségét. Kutatdsom a mar meglévd tudashoz tesz
hozzé, mikozben a magyar vendéglatasra koncentral.

A magyar lakossdg az eurdpai népességhez viszonyitva joval ritkabban veszi igénybe a
melegkonyhds  kereskedelmi  vendéglatdst, azaz  az  éttermeket,  vendégloket,
gyorskiszolgalohelyeket (tovabbiakban éttermek, éttermi vendéglatas), amely gy a szekunder,
mint a primer informaciok alapjan bizonyitast nyert. A kutatasok arra iranyultak, hogyan lehet a
vendégmagatartast és az elégedettséget befolyasold tényezok ismeretében a vendégszamot és a
bevételt ndvelni, a profitabilitast javitani, a torzsvendégkdort boviteni.

A vendég élményt keres, az elégedettséget befolyasolod tényezdk szubjektivek, meglehetdsen
személyiségfiiggdek. A szolgaltatas igénybevétele ,kis értékii lizletnek” szamit, jellemzd az
impulzusvésarlds és a szituaciofiiggd érintettség. Hazankban az eurdpai atlaghoz viszonyitva
joval alacsonyabbak a vendéglatas fogyasztoi arai, ennek ellenére magas a lakossag
arérzékenysége. Ez els6sorban annak tudhaté be, hogy itt alacsonyabb a diszkrecionalis
jovedelem, mint az eurdpai orszagok nagy részében. Valosziniileg ez is oka annak, hogy a
magyar emberek nagy részének csaladi, vagy munkahelyi események, rendezvények kellenek
ahhoz, hogy ne otthon, hanem nyilvanos helyen étkezzenek (és fizessenek is érte).

A szajpropaganda szerepe ebben az agazatban a kockazat, a személyre szabottsdg miatt
fontosabb, mint a termékhez kapcsolodo szolgaltatasok esetében. Webster (1991) is ugy vélte,
hogy a vendéglatisban a szajreklamnak, illetve a sajat korabbi tapasztalatoknak nagyobb a
szerepe, mint barmely egyéb informacioforrasnak. A vendéglatas iizlethalozatat valtozatos
kinalat (sokféle iizlettipus) és nagy piaci verseny jellemzi. A szezonalitas, a divat és a presztizs
meghatdroz6 szerepe a fogyasztéi magatartdsban tovabb neheziti a szakma helyzetét. Az
elégedettség mérése is nehezebb, mint a szallodakban, hiszen nem ismerjiik a vendég
elérhetdségét (nincs kotelezden kitoltendd bejelentd lap, amelynél legalabb az e-mail cimet
elkérhetnénk), és nincs id0 egy éttermi étkezésnél az elégedettséget vizsgald kérdéivek
kitoltetésére sem.

Tudomanyos kutatok és szakmabeliek évtizedeken keresztiil azt hirdették, hogy a vendég
megtartasa az izleti siker egyik meghataroz6 eleme, hiszen a visszatéré vendég kevésbé
arérzékeny és tobbet vasarol. Kiszolgalasa kevesebbe keriil a csokkend marketingkdltségek
révén, ugyanakkor hajland6 tobbet fizetni, a céget masoknak is ajanlani, az lizlet jo hirét kelteni.
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A hiiséges vendégekbdl szarmazo eldnyok megragadasara szdmos cég — koltséget nem kimélve -
torzsvendég-programokat készit, vagy készittet. Céljuk, hogy megismerjék a vendégek
elvarasait, az elégedettségliket meghataroz6 tényezoket a vendéghliség, azaz a lojalitas
biztositasa érdekében. A programok eredményességér6l eddig még nem jelentek meg kutatasi
adatok.

A vasarloi hiiséggel kapcsolatos eddigi szakirodalmi kutatdsok (pl. kereskedelem, banki szféra)
elsOsorban az elégedettséggel kapcsolatosak. Azt kivanjdk bizonyitani, hogy az elégedett vendég
rendszeresen ujra vasarol, azaz torzsvendéggé valik. Az elégedettség az eldzetes tapasztalatokon
nyugvo altalanos teljesitményértékelés, melyet egy bizonyos vasarlasi dontés értékitéleteként
fogalmazhatunk meg. A vendégek elégedettségi szintjiik kialakitdsahoz a szolgaltatas jellemzdivel
kapcsolatos jelen tapasztalataikat vetik 0ssze kordbbi tapasztalataikkal, elvarasaikkal. Semleges
érzelmeket valt ki a vendégekben, ha az aktudlis teljesitmény jo. A szokéasosnadl jobb teljesitmény
azonban elégedettséghez vezet, mig a rosszabb elégedetlenséghez.

Az elégedettséget kiilonbozd dimenzidkban kell vizsgalni, mert a vendéglatasban is gyakori a
valtasi folyamat, ugyanakkor a vasarléi hiiség is kiemelkedd jelentdségi. A szolgaltatassal
kapcsolatos elégedettség kozos elemei a szolgaltatas és az azt tartalmazo a fizikai termék (étel, ital)
mindsége, az ar €s a helyszin. A szolgaltatds mindségének megitélése szubjektiv, ezért ezt ,,emberi
tényezOnek™ 1is nevezhetjiik. Ennek fontossdgat a szolgaltatdsmarketing szakirodalma is
alatdmasztja, szamolva a szolgaltatds elvont természetével.

A vendéglato tizlet kivaldé munkdja esetén az elégedettséget a lojalitds kovet(het)i, amely egy
kedvelt termék, vagy szolgaltatas iranti mélyen gyokerezd ujravasarlasra vagy rendszeres
latogatasra tett jovObeni elkdtelezettség. A vasarloi hiiség a kapcsolat mellett hozzaallasbeli
elkotelezettséget is jelent, mint példaul a sz4jpropaganda és a rendszeres vasarlas. Az elégedettség
a szolgaltatas értékelésén alapul, amelynek sordn a vendég eldonti, hogy véltson-e, vagy a
kapcsolatban maradjon. A valtasi koltségek (id6, pénz, erdfeszités) jelentds szerepet jatszanak a
vendéghliség kialakitasaban. A magasabbnak érzékelt valtasi koltségek lojalitast €s 1smétlddo
vasarlasi szandékot eredményeznek. A vendéglatdsban nehéz a lojalitds kialakitdsa, hiszen a
vendéget keveés valtasi koltség terheli, adminisztracids, pénziigyi, vagy kapcsolatvaltasi
koltségekkel nem kell szadmolnia.

A vendéglato iizlet légkorével, hangulataval kapcsolatos elégedettség pozitivan hat a
szajpropaganda utjan kialakuld hiliségre. Meghatarozo szerepet jatszik a személyzetre vonatkozo
elégedettség is, amely kiemeli az emberi er6forras vendéglatasban nyujtott szerepét. A jol képzett,
megfeleld hozzaallast alkalmazottak szinvonalas munk4jukkal felbecsiilhetetlen értéket jelentenek
olyan vendégdontések meghozatalaban, amelyek a tobbi versenytdrssal szemben az illetd
vendéglatoipari egység melletti dontésre 0sztondznek. A vendéghiiség Osszetett dimenzidi miatt
vizsgalni kell az arérzékenységet, a rendszeres vasarlasi szadndékot, valamint a pozitiv
szajpropagandara val6 hajlandosagot.

Kutatasomat ebben a témaban tobb mint 15 éve kezdtem, azdta gyiijtottem és olvastam a
szakirodalmat, forditottam az angol €s a német nyelvii szakkonyveket, szakcikkeket. Ennek
koszonhetden dolgozatom irodalomjegyzékében 244 db szakkonyv és szakcikk, 55 db interneten
koz61t publikécio, valamint szamos jogszabaly és tanulmany szerepel.

A fogyasztoi magatartassal és az elégedettséggel kapcsolatban szdmos forras all rendelkezésre, a
vendéglatasrol azonban a féiskolai jegyzeteken kiviil alig talalhato szakkonyv, vagy szakcikk. A
statisztikai adatok tekintetében hasonlo a helyzet, a vendéglatassal kapcsolatos részletes adatokat
évek ota nem gytjtik. A naprakészség tekintetében még ennél is rosszabb a helyzet. Az Eurdpai



Parlament és a Tanacs 692/2011/EU rendelete (2011. 07. 06.) a turizmusra vonatkozo eurdpai
statisztikdkrol és a 95/57/EK tanécsi iranyelv hatalyon kiviil helyezésérdl szolo jogszabaly
szerint jelenleg csak a szallashelyekrdl és a turizmusrdl kotelez6 az adatszolgaltatas.

1.2. A dolgozat felépitése

Az alabbi abra a dolgozat elkészitésének folyamatat és a kapcsolodd modszereket foglalja Gssze.

37 év szakmai tapasztalat a vendéglato szakmaban
l (oktatas, munka)
Kutatisi téma | Célkitiizések Hipotézisek
meghatirozasa "l megfogalmazisa felallitasa

A
A 4

Szakirodalom feldolgozasa — —
\ Rendelkezésre allo statisztikai
modszerek elemzése

Y
Kvalitativ kutatas
(tartalomelemzés, fokuszcsoportos
interjuk,
pilot-interjuk a probakérdezésre)

Kvantitativ kutatas I11.
A szakmai oldal felmérése
Rvantitatiy iatis 1. kérdezobiztosok altal (n=70 db)
A potencialis vendégek megkérdezése,
orszagos minta (n=541 o)

Kvantitativ kutatas II.
A vendégek megkérdezése,
sztikitett minta (n=304 {6)

y Y y

A statisztikai modszerek kivalasztasa

.

Az adatillomany rendszerezése, sziirése

y

Adatfeldolgozas
leir¢ statisztikai elemzés (gyakorisag), tobbvaltozos elemzések
(kereszttablazatok, osszefiiggés-vizsgalatok, chi-négyzet,
varianciaanalizis, faktoranalizis, klaszteranalizis)

v

Az eredmények értelmezése, a hipotézisek elfogadasa

y

Kovetkeztetések, javaslatok megfogalmazasa

1. abra: A dolgozat elkészitésének folyamata
Forras: sajat szerkesztés



1.3. A kutatémunka céljai és az azokhoz kapcsolddé hipotézisek

A kutatas célkitlizéseit a hozzajuk tartozo hipotézisekkel a kovetkezOkben foglalom Gssze:
A szakirodalom és az elérhet6 adatbazisok alapjan:

— avendéglatas tarsadalmi, gazdasagi jelentdségének bemutatasa (iizletek szama, arbevétel,
foglalkoztatottsag, GDP-hez vald hozzajarulas)

— a vendégek fogyasztdi magatartasanak ¢és elégedettségének vizsgalata érdekében a
vendéglatoipari szolgaltatasok sajatossagainak jellemzése, kiilonos tekintettel az SDL-
koncepcié vendéglatdipari megnyilvanuldsaira (frontvonal-backoffice szerepe, a
vendéglatdo izlet kialakitasanak jelentdsége ¢€s mindségiizenete, vevOaktivitas,
kapcsolatorientaltsag, kornyezet)

— a magyar fogyasztdi szokdsok vizsgélata érdekében - az életstilus alapjan, - a tarsadalmi
osztalyok jellemzdinek megismerése

— az ¢letkori ¢és a nemek szerinti kiilonbségek elméleti aspektusainak vizsgalata,
feltételezve a fogyasztoi magatartasra és vendégelégedettségére gyakorolt hatast

— a vendéglato ilizletek foldrajzi elhelyezkedése és a vasarloerd kapcsolata, befolydsa a
magyar vendéglatasra

— az arak szerepe a fogyasztdi magatartasban, kiilonos tekintettel a presztizs-fogyasztasra

— a mindség elméleti aspektusainak tisztdzdsa annak érdekében, hogy megismerjem a
mindség-elégedettség-lojalitas kapcsolatat, elérésének lehetdségeit, a torzsvendéggé valas
tényez0it

— az elégedettség elméleti aspektusainak és mérési technikdinak megismerése a kutatas
megtervezése ¢s lebonyolitasa érdekében

Felmérés készitése a hazai vendéglatés jelenlegi helyzetérél

— ahazai vendéglatas profitabilitasanak vizsgalata és elemzése eurdpai Osszehasonlitdsban
— SWOT-analizis készitése a vendéglatas jelenlegi helyzetérdl a kutatdsi eredmények
értékeléséhez és a javaslatok megfogalmazasahoz

A fogyasztdoi magatartassal és az elégedettséggel kapcsolatos vendégvélemények
megismerése és feltérképezése kvalitativ és kvantitativ mddszerekkel. Az {izletvalasztast és a
vendégelégedettséget befolyasolo tényezdk feltarasa.

H1. A fiatalok ¢és a csalddosak/kozépkoruak fogyasztdoi magatartdsa a melegkonyhés
vendéglatohelyek igénybevétele soran jelentdsen kiillonbozik, az elégedettséget meghatarozo
tényezOk eltéroek.

H2. A vendégek iizletvalasztasat, Ujravasarlasat, elégedettségét az iizlet tipusa, jellege, a
személyzet munkdjanak szinvonala, az alkalmazott fogyasztoi arak, a reklam és a presztizs-
szempontok jelentdsen befolyasoljak.

Megfelel6 kutatasi modszerek alkalmazasaval a potencialis vendégekrdl klaszterek képzése
annak érdekében, hogy a vendéglatd szakma menedzserei megismerhessék a vendégek
fogyasztdi magatartasat, pontosabban szegmentdlhassanak és alakithassanak ki célcsoportokat,
valamint megfelelé marketingstratégiat alkalmazhassanak.




H3. A melegkonyhas vendéglatohelyek potencialis vendégei rendelkeznek olyan hasonld
tulajdonsagokkal és elvarasokkal, amelyek alapjan klaszterekbe rendezhetdk.

A szakmai oldal, azaz a vendéglatok véleményének megismerése az lizletek jellemzdirdl, a
nyujtott szolgaltatasokrol, a vendégek szdmanak és jellegének alakulasarél, az alkalmazottakrol
¢s a szakmai trendekrdl.

H4. A vendéglatast iranyitok, a szakmai vezeték ismerik a vendégek elvarasait és annak
igyekeznek megfelelni. Kompetens dolgozokat alkalmaznak, és nagy hangsulyt fektetnek a
munkatarsak képzésére, motivaciojara.




2. IRODALMI ATTEKINTES

2.1. Agazati elemzés

A vendéglatis a TEAOR (Tevékenységek Egységes Osztalyozasi Rendszere) szerint az I-vel
jelolt nemzetgazdasagi agba tartozik, szdma 56. Az International Standard Industrial
Classification (ISIC) vagyis az Egységes Nemzetkozi Ipari Osztalyozas szerint a vendéglatas a
HOtels, REstaurants and CAtering (HORECA)- szallodak, éttermek alcsoportba kertilt.

A vendéglatas olyan sajatos kereskedelmi tevékenység, amelynek keretében ételeket és italokat
készitenek ¢és értékesitenek, jellemzden helyben fogyasztasra. A vendéglatd {iizletek ehhez
kapcsolddoan szérakoztatd és kényelmi szolgéltatasokat is nyujtanak.

Tevékenységeit harom csoportba sorolhatjuk:
— termel0 vagy ipari tevékenység (pl. melegkonyhak, hidegkonyhdak, cukrasztermeldk)
— értékesitd vagy kereskedelmi tevékenység (pl. éttermek, cukraszdak, eszpresszok, biifék,
italtizletek)
— szolgaltato tevékenység (pl. zene, miisor, ruhatar, felszolgalas)

2.1.1. A vendéglatoé egységek fejlodése Magyarorszagon

Az els6 vendégfogadd nyomdt Esztergomban talaljuk 1279-ben. A ,kavékorcsmak™ a torok
hédoltsag idején jelentek meg, ezek azonban a torokok igényeit elégitették ki. Az 1800-as évek
elején a pesti szallodak a Belvarosban helyezkedtek el, mert a Duna-part rendezetlen, szemetes
volt, (Ballai, 1943). Az igazi Duna-parti szallodasor csak 1871-t61 kezdett kiépiilni.

A 19. szézad elején elindult ipari forradalomnak kdszonhetoen az idegenforgalom és az ahhoz
kapcsolodo vendéglaton szolgaltatasok is fellendiiltek (Benke et al. 2005). A szazad mésodik fele
a vendéglatasban mennyiségi és mindségi javulast is hozott. Az orszdgos vasarok, a millenniumi
kiallitds nagy tomegeket vonzott. Egy érdekes jelenséget is megfigyelhetiink a szegényebb
rétegek korében: valsag idején, amikor ruhdzkodasra, tartds fogyasztasi cikkekre alig, vagy
egyaltalan nem jutott, a kevés folos pénzt evésre-ivasra forditottdk, amivel egyes iizlettipusok
fejlodését idézték elo.

A szazadforduléon a fOvarosi kavéhazak szdma 500 koriil volt, Budapestet a ,,Kavéhazak
Viarosanak” is nevezték (Gundel-Harmath, 1982). A vendégldk, éttermek, sorozok kezdetben
foleg az utazok kiszolgalasaval foglalkoztak, késobb a torzsvendégek megtartasa lett a f6 céljuk.
A vendéglék hangulatat jelentésen befolydsolta a tulajdonos, a vendéglds személye. A
cukraszddk csupan a reformkorban valtak boltokbol vendéglatohelyekké. A mulatok elddei a
zenés kavéhazak, korcsmak, zengerdjok voltak, ahol utcai énekesek €és mutatvanyosok is
felléptek.

A 1II. vilaghéaboru stlyos kéarokat okozott, a nagy belvarosi hotelek elpusztultak. A habora utan a
vendéglok ,fovarosi kisegitd népkonyhdkként” miikddtek, napi egy tal meleg ételt adva a
lakossagnak. A vendéglatds tulajdonszerkezete jelentdsen datalakult: 1étrejott az allami
vendéglatds és ezzel egyidejiileg teljesen megszlint a maganvendéglatis. Ugyanakkor a
vendéglatas egészét tekintve fejlodés kovetkezett be, ugyanis ekkor épiilt ki a kozétkeztetés
halozata. Uj baziskonyhdk létesiiltek, a gazdasagpolitika részérdl a munkahelyi/iizemi
vendéglatas, a munkdasok ellatasa kapott kiemelt figyelmet (Mikesné 2004).
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Az jjaépités utan foleg a kis tékével megnyithatd eszpresszok szama gyarapodott és jellemzévé
valt a népbiifé, mint olcso ellatasi forma. A lakdtelepeken nagy befogaddképességli vendéglatod
izleteket hoztak létre. Sorra nyitottak az Onkiszolgdlod éttermek, a tej- és ételbarok, amik a
gyorsuld élettempd 1) kovetelményeihez kivantak alkalmazkodni. Az 1960-1979. kozotti
iddszakban dinamikusan fejlédott a melegkonyhds bisztrok, a falatozok, a munkahelyi éttermek
halézata.

Az EU csatlakozas szintén hatassal volt a vendéglatéipar helyzetére, mely a termékpiac, a
tokepiac és a munkaerOpiac szabadsadganak kiterjedését eredményezte. A csatlakozas lehetové
tette a hatarokon at torténd terjeszkedést, és a globalizalodast. A vendéglatéiparban jelentds
versenyhelyzet alakult ki, ami a termékkindlat boviilését és a termékmindség iranti igény
novekedését eredményezte. Az Eurdpai Unio rendeletei az élelmiszerbiztonsag névekedését,
valamint a fogyasztoi érdekvédelem szabalyozasat eredményezték (pl. a 62/2011. (VI. 30.) VM
rendelet a vendéglatd-ipari  termékek eldallitdsdnak és  forgalomba  hozataldnak
¢lelmiszerbiztonsagi feltételeirdl).

Napjainkban az élettemp6 gyorsuldsa a jellemzd, a vendégek igénylik a standard kinalatot, az
allando mindséget és a gyors kiszolgalast. Tobb, az egészséges taplalkozast segitd iranyzat jelent
meg: vegetarianus éttermek, fitnesz-szalonok mellett miikodo salatabarok, bioéttermek, de nagy
szdmban taldlunk egzotikus, mas nemzetek konyhajat bemutatd6 vendéglatod iizleteket vagy
kavéhazakat. Sok az egyedi vendéglatohely, melyek kiilonleges hangulatot idéznek
berendezésiikkel, zenéjiikkel, a felszolgalok Oltdzetével, s nem utolsésorban az ételek
valasztékaval, elnevezésével. A vendéglatas szorakoztatasi feladatai béviiltek, amelyre a
romkocsmdk szdmanak novekedése mutatja a legjobb példat. A borban ,rejld” turisztikai
lehetéségeket felismerve sziireti fesztivalokat, boriinnepet, boraszati versenyeket is gyakran
rendeznek hazankban.

2.1.2. A vendéglato iizletek csoportositasa

A kutatas szempontjabol fontos a vendéglato lizletek tipizalasa és a jellemzok tisztazasa, hiszen a
fogyasztoi magatartast és az elégedettséget meghatarozo tényezok tlizlettipusonként kiilonozdek.

A kinalat egyik fontos tényezdje az iizlethalozat, amely egy adott teriileten a vendéglato iizletek
Osszessége. Az lzlet helyileg koriilhatarolt, tartés hasznalatra késziilt, rendszeresen (allando
vagy ideiglenes jelleggel) nyitva tartd értékesithely. Az iizlethaldzat jellemzésének kiemelt
szempontjai: lzletek szama, tipusa, szinvonala, alkalmazott értékesitési formak, aru- és
szolgaltatasvalaszték, berendezés, felszereltség, arpolitika. A vendéglatds {izlethalozatat
Magyarorszagon a kis alapteriilet, a kistizemi szervezettség, az eszkozigényesség jellemzi. Ezek
jelentdsen befolyasoljak, gyakran rontjak a piacon miikodd vallalkozasok gazdasagossagat.

A vendéglatdiparral szemben tdmasztott sokféle igénynek megfelelden kiilonb6zd iizlettipusok
alakultak ki, amelyeknél hasonlo az étel- és italvalaszték, valamint a nyujtott szolgaltatasok kore.
Uj vendéglato iizlet nyitasa esetén nem az iizlettipust kell pontosan meghatérozni, hanem az
tzletkort, amelyet keretjelleggel jogszabaly hataroz meg. A keretjelleg azt jelenti, hogy a
jogszabaly az adott lizlettipusban forgalmazhaté aruk és nyujthaté szolgaltatasok legszélesebb
korét tartalmazza.

A vendéglato lizletek csoportositdsara jol alkalmazhaté a 133/2007. (VI. 13.) Korm. rendelet,
mely a vendéglato iizletek tevékenységi korérdl, az lizletek miikodésének rendjérdl, valamint az
egyes lizlet nélkiil folytathatd kereskedelmi tevékenységek végzésének feltételeirdl szolt. Annak
ellenére, hogy a jogszabalyt hatdlyon kiviil helyezték, a vendéglatds gyakorlatdban az
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izlettipusok jol korvonalazhatok és a kutatds céljainak megvalositasat segitik. Ennek alapjan
kisérlem meg a kereskedelmi vendéglatas {izletkoreit csoportositani: melegkonyhas
vendéglatohelyek (jelen dolgozat kozéppontjaban ezek allnak), cukraszda, egyéb vendéglatohely,
zenés szoérakozohely.

A melegkonyhds vendéglatohelyeken meleg-hideg ételek, cukraszati készitmények, siitd- €s
¢desipari termékek, kavé, szeszes és szeszmentes italok értékesitése folytathatd. Az ételeket
meghatarozoan a helyszinen készitik, fozik vagy siitik. Ide tartozik: az étterem, a vendéglo, a
csarda, a gyorsétkezohely, az étkezde, a kifézde, a s6r6z0.

Michalko6 (2007) szintén a jogszabalyok alapjan csoportositja a vendéglatoé egységeket azzal a
kiilonbséggel, hogy az egyéb vendéglatohelyeket is megnevezi (bar, borozo, italbolt). Lehota
(2001 80 p.) csoportositdsa a vendéglatisban részt vevd szervezetek alapjan a kovetkezo:
széllassal egybekapcsolt étkezési helyek, szalldssal nem egybekapcsolt étkezési helyek, valamint
specialis étkezési helyek (vasuton, hajon, sportcentrumokban, vasarokon, kiallitdsokon, stb.).
Erdemes még megemliteni a szolgaltatasok szintje szerinti csoportositast is (Lehota, 2001 81.
p.), amely szerint megkiilonboztetiink Onkiszolgald egységeket, minimalis szolgaltatast nyu;jto
iizleteket (pl. pultnal valo kiszolgalas), valamint kdzepes és magas szintii szolgaltatast nyajtokat.

A vendéglatoipari tevékenység hazankban foként mikro- és kisvallalkozasok keretében torténik,
melyek fontos gazdasagi és tarsadalmi szerepet toltenek be a munkahelyek megteremtésén ¢€s az

innovacion keresztill a tarsadalmi és teriileti egyenldtlenségek kiegyenstlyozasaban (Szerb,
2000).

2.1.3. A vendéglatas piacanak mérete, struktiraja

A KSH rendeklezésre all6 adatai alapjan készitettem el az 1. szdmu tdblazatot, mely a
vendéglatohelyek szamanak alakuldsat veszi gorcsd ala a kiilonbo6z6 tizlettipusok szerint.

1. tablazat: A vendéglatohelyek szamanak alakulasa (2001-2013)

Ev Etterem, Cukraszda Italiizlet és Kereskedelmi Munkahelyi, | Vendéglatohelyek
biifé zenés vendéglatohely | rendezvényi és osszesen
szorakozohely oOsszesen kozétkeztetést
végzo
vendéglatohely
Az egységek szama a targyidészak végén (db)

2003. 34 891 1842 13 344 50 077 5071 55 148
2004. 34 830 1850 13 648 50 328 5358 55 686
2005. 34 801 1847 13 827 50 475 5819 56 294
2006. 34777 1824 13 353 50 354 6 140 56 494
2007. 34 596 1745 14 078 50419 6 752 57 171
2008. 33905 1705 14 003 49 613 6999 56 612
2009. n. a. n. a. n. a. n. a. n. a. n. a.
2010. 24 709 3312 21511 49 32 5533 55 065
2011. 25 245 3283 21529 50 057 5673 55 730
2012. 25929 3362 21 033 50 324 5.629 55 953
2013. 25711 3421 20 253 49 395 5521 54 916

Forras: http://www. ksh.hu/docs/hun/xstadat_eves/i_0ga007.html
http:/Aww.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i_oga015.html

A tébladzat adatai alapjan megallapithato, hogy a 2008-ban kezd0dé gazdasagi valsag az

ételértékesitd helyek szamaban éreztette leginkabb hatdsat. Az éttermek, biifék esetében az
tizletek szama 2010-ben 2008-hoz képest 27%-kal, mig 2013-ban 24%-kal volt kevesebb. A
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munkahelyi, rendezvényi és kozétkeztetést végzd vendéglatohelyeken utobbi viszonyszam 21%.
Jelen kutatdsomnak nem célja, de érdemes lenne megvizsgalni, miért nétt ebben az idészakban a
cukraszddk szama csaknem a dupldjara, az italiizleteké és zenés szorakozohelyeké pedig tobb
mint 50%-kal.

Ha a vendéglato forgalom fobb arucsoportonkénti megoszlasat is gorcsé ala vessziik, azt latjuk,
hogy az ételforgalom aranya folyamatosan emelkedik, 2013-ban 2003-hoz képest 8,7%-0s a
novekedés (2. tablazat). Szamomra ez rendkiviil értékes informacid, hiszen megerésitette az
altalam valasztott téma jelentségét.

2. tablazat: A vendéglatas forgalmanak arucsoportonkénti megoszlasa (2003-2013, adatok %-ban)

Ev Etelforgalom | Alkoholtartalmii | Alkoholmentes | Kavé Dohany Egyéb | Osszesen
ital ital

2003. 67,03 13,47 10,21 4,23 3,78 1,29 100,00
2004. 67,05 13,80 10,04 3,18 4,03 1,90 100,00
2005. 67,46 13,24 10,15 3,25 4,65 1,25 100,00
20086. 67,18 13,14 10,86 3,36 3,64 1,83 100,00
2007. 68,82 11,93 10,92 3,42 3,10 181 100,00
2008. 69,27 12,20 10,99 3,33 2,83 141 100,00
2009. 70,11 11,57 10,85 3,336 2,96 1,15 100,00
2010. 70,60 11,67 10,78 3,16 2,85 0,94 100,00
2011. 72,76 10,68 10,26 2,99 2,41 0,89 100,00
2012. 71,90 10,89 10,06 3,46 2,84 0,84 100,00
2013. 72,85 10,81 10,78 3,66 1,14 0,75 100,00

Forras: http://www. ksh.hu/docs/hun/xstadat _eves/i_0ga009.html

A vendéglatohelyek szamat tekintve a KSH-t0l eltérd adatokat taldlunk az ACNielsen Piackutato
Kft. legutobbi felmérésében (2012), amely szerint 16.439 volumenhely (kocsma, biifé, talponalld
¢s munkahelyi biifé) alkotja a vendéglatas ilizlethalozatanak 48%-at. E tipus lényeges jellemzdje,
hogy szlik valasztékot kinalnak, altaldban als6 mindségi kategoriaban. Felszolgélas nincs, vagy
csak esetleges. Utanuk az étkezéhelyek kovetkeznek 27%-kal, amely magaban foglalja az
éttermet, a vendéglot, a kavéhazat és a cukrdszdat. Ezeken a helyeken a forgalom nagy része
¢tkezésbol szarmazik, de jelentds az alkoholmentes italfogyasztas is. Az italt értékesité helyek
(pub, sorbar, borozo, presszd) aranya 14%. Valasztékuk szélesebb, mint a volumenhelyeké, a
vendég étlaprol, illetve itallaprol valaszthat. Az italértékesitd helyek bevételének zomét a
szeszesitalok hozzak. Kisebb jelentéségili a szallashely szegmens (7%), amelybe beletartozik a
szallashelyeken talalhato F&B részleg, mig a szorakozohelyek aranya minddssze 4%.

3. tablazat: A hazai vendéglatohelyek szama iizlettipusok szerint (2006-2012, db)

Uzlettipus A vendéglato iizletek szama
2006 2009 2010 2011 2012
Etkezohely 8 879 9 505 9454 9273 9191
Italhely 5690 5223 5210 5025 4745
Szallashelyi vendéglatas 2137 2 503 2 544 2 499 2373
Szérakozohely 1735 1831 1825 1738 1645
VVolumenhely 16 733 16 918 16 453 16 320 16 439
Osszesen 35175 35980 35 486 34 855 34 393

(az adatok mindig az adott év januar elsejére vonatkoznak)
Forras: http://www.piackutatasok.hu/2012/02/nielsen-vendeglatohely-35-ezer-mukodik.html (2012. 09. 19.)
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http://www.piackutatasok.hu/2012/02/nielsen-vendeglatohely-35-ezer-mukodik.html%20(2012

A gazdasag.hu internetes honlap cikke szerint 2011-ben Magyarorszagon Osszesen 16.145 cég
foglalkozott f6 tevékenységként a vendéglatassal. Az Opten céginformacids szolgaltatd adatai
szerint 2010-ben 3.444 vendéglato vallalkozas tudott nyereséget termelni, melybdl mindossze
10% produkalt 10 milli6 forintnal nagyobb nyereséget. 50 millié forintndl nagyobb nyereséget
mindossze 17 cég ért el, valamennyi franchise alapon miikodé nemzetkdzi gyorsétterem.

A magyar vendéglatd vallalkozasok jellemzéen mikro vallalkozasi forméban miikddnek, az
éttermi vendéglatashoz tartozo lizletek kozel 80%-a maximum 4 6t foglalkoztat (4. tablazat).

4, tablazat: A regisztralt vallalkozasok szama a vallalkozasok mérete szerint (2008)

Tipus Osszesen (db) Dolgozoi 1étszam megoszlasa (%)
0-4 5-19 20-49 50-299 300-
Ettermi, mozgd vendéglatas 13 196 (7 8‘\ 18 2 1 1
Rendezvényi  étkezés  és  egyéb 1156 | \ 72 / 20 5 2 1
vendéglatas
Italszolgaltatas 5799 91,2 8,5 0,2 0,1 0

Forras: www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/jeltur/jeltur08t.pdf alapjan sajat szerkesztés
A vendéglatdo vallalkozdsok a kovetett stratégiat figyelembe véve a ,hangya” tipusu
tarsasagokhoz tartoznak (Vecsenyi, 2009), melyekre a minimalis ndvekedési iranyultsag és a

strukturélatlan szervezeti felépités a jellemzo.

Erdemes megvizsgalni a vendéglatohelyek eladasi forgalmanak alakulasat is (5. tablazat).

5. tablazat: A vendéglatohelyek bevételei (2001-2013)

Ev Kereskedelmi vendéglatas Munkahelyi vendéglatas Osszesen
milli6 Ft eléz6 év 100 milli6 Ft el6z6 év 100 millio Ft el6z6 év 100
% % %

2003. 443 077 96,0 53 411 109,5 496 488 102,7
2004. 496 785 101,2 67 826 115,5 564 611 107
2005. 567 047 107,5 67 206 92,1 634 253 7
2006. 565 089 95,0 75 294 105,5 640 383 96,1
2007. 586 580 96,0 81271 98,7 667 851 96,3
2008. 598 032 94,5 86 580 97,9 684 612 94,9
2009. 585 781 91,3 94 523 102,4 680 304 92,7
2010. 595 366 96,9 108 762 110,1 704 128 98,7
2011. 597 200 97,5 97 486 86,4 694 686 95,8
2012. 629 167 100,3 100 841 97,1 730 008 99,8
2013. 655 238 100,8 98 561 94,3 753 799 99,9

Forras: http://www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i_0ga008.html

A vendéglato bevétel volumenindexe: a vendéglato bevétel értékindexének deflalasaval késziilt a
fogyasztoidr-megfigyelés reprezentdnsaibol szamitott deflatorarindex felhasznalasaval. Az
adatok elemzése jol bizonyitja témam jelentdségét, hiszen a vendéglatas forgalma a KSH adatai
szerint 2013-ban jelentés, 753,8 milliard forint volt. Ugy vélem, hogy a valdsagban ennél
nagyobb bevételekkel szamolhatunk az eltitkolt forgalom (,,feketegazdasadg) miatt. A 753,8
milliard forint 87%-a a kereskedelmi vendéglatasban, mig 13%-a a munkahelyi vendéglatasban
realizalodott. A statisztikai tdbla adatai a gazdasagi valsdg hatasat is jol mutatjadk. A
lancviszonyszamok elemzése alapjan megallapithat6, hogy 2008-r61 2009-re a kereskedelmi
vendéglatas arbevétele 8,7%-kal csokkent és csak 2012-ben kezdddott a stagnalas, illetve némi
novekedés. A munkahelyi vendéglatast tekintve: a valsag elsé éveiben az adatok jelentds
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novekedést mutattak (2009-r61 2010-re 10%), azota azonban folyamatos ¢€s jelentds a csokkenés
(2010-r61 2011-re 15,6%).

2.2. A szolgaltatasmarketing és a vendéglato szolgaltatasok sajatossagai

Kotler (2000) szamos jelentds valtozasra mutatott ra, amelyek a szolgéltatas novekvo szerepére
utalnak. A nagy- és kiskeresked6k 6sszeolvadnak az elektronikus kereskedelemben, mindinkabb
nd az adatbankok, adatbanyaszati technikdk fontossaga, jelentds hangstlyt kap a vevdvel torténd
szoros kapcsolat kiépitése, a fogyasztd hosszl tava megnyerése.

2.2.1. A szolgaltatas értelmezése, a szolgaltataismarketing fejlédése

A szolgaltatds fogalmi meghatarozasaval annak fokozddo jelentdsége miatt szamos marketing
szakember foglalkozott. Veres (1998 26 p.) szerint ,,a szolgaltatas marketing szempontbol egy
nem-fizikai természeti problémamegoldas”. A szolgaltatasok eredménye altalaban egy
megfoghatatlan termék, amit fizikai értelemben nem lehet birtokolni. A szolgaltatasok
elsdsorban ebbdl a szempontbol kiillonboznek a fizikai értelemben vett termékektdl. Hatarvonalat
azonban nem szabad hiznunk a kétfajta ,,aru” kozott, hiszen csaknem minden terméknek van
tobb-kevesebb szolgaltatastartalma, és majdnem minden szolgaltatasnal gazdat cserélnek fizikai
jellegli termékelemek, melyek a szolgaltatas teljesitéséhez sziikségesek.

»A szolgéltatas olyan cselekvés, vagy teljesitmény, amelyet egyik fél nyijt a masiknak, és amely
lényegét tekintve nem targyiasult, és nem eredményez tulajdonjogot semmi folott. ,,El6allitasa
vagy kapcsolddik fizikai termékhez, vagy nem. A fizikai tartalom aranyait tekintve Kotler (1998
515 p.) kategoriai: a tiszta, targyiasult termék, a targyiasult termék a kiséré szolgaltatasokkal, a
hibrid ajanlat, a jelentds szolgaltatds kisebb kiegészitd termékekkel és szolgaltatasokkal,
valamint a tiszta szolgaltatds”. Témam szempontjabol a hibrid ajanlat a legfontosabb, melynél a
termék ¢€s a szolgaltatas ardnya arany kozéputnak tekinthetd. Jo példa erre az étteremben torténd
étkezés, amikor az étel maga épp oly vonzo lehet a vendég szamara, mint a kiszolgélas, vagy a
vendéglatohely hangulata.

A szolgaltatastermék fizikai tartalmat Veres (1998 29 p.) harom csoportba sorolja: az
elfogyasztott fizikai tartalom, a szolgaltatds targyi kornyezete (pl. helyszin, eszkozok,
frontszemélyzet), valamint az igénybe vevd altal ,,hozott anyag”, azaz a vendég jellemzoi.

A fizikai tartalom harmadik dimenzidja az el6z6 kettével ellentétben nem alakithatd, melyen
alapvetdéen a szolgaltaté valtoztatni nem tud. A vendéglatas teriiletén nehéz megfejteni a
vendégek elvardsait. Ami az egyik vendég szamara mar til nagy mennyiség, az a masiknak kis
adagnak tlinik. Vannak, akik kiilonleges kiszolgalast, vagy ajanlast igényelnek, masok viszont
hatarozott elképzelésekkel érkeznek. Egy azonban biztos: a vendég fogyasztdi szokésai,
pillanatnyi hangulata, testi-lelki allapota jelentdsen befolyasolja a vendéglatd egységrol alkotott
véleményét. A szolgaltatasok nem-fizikai jellegébdl kovetkezik, hogy a vendég a szolgéltatas
mindségét bizonyitd jeleket keres. A személyzeten til — mely a szolgaltatd értékrendjérdl,
kultirdjardl hordoz lizenetet — a mindséget a fizikai jelek/targyi eszkdzok is tiikkrozik. Ide tartozik
az épiilet kivitelezése, a belsd tér stilusa, a szolgaltatds teljesitését szolgalo elemek, amelyek
megkonnyitik a szolgaltatas értékelését és csokkentik a vevok kockéazatérzetét.

Lovelock és Gummeson (2004) szerint a modern gazdasidgban nem a megfoghatatlansag
valasztja el a szolgaltatdsokat a kézzelfoghatd termékektdl, hanem a tulajdonjog megvaltozasa,
vagy annak hidnya. Kenesei és Kolos (2007 13 p.) a megfoghatatlansagot és a tulajdonlas
hidnyat is 1ényegesnek tartjak. Definiciojuk szerint ,,a szolgaltatas alapvetéen megfoghatatlan
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teljesitmény, cselekvéssorozat, folyamat, amely az esetek tobbségében — még ha targyiasult
termékhez kotott is — nem okoz valtozast a tulajdonviszonyokban”.

A szolgaltatasmarketing fejlodését vizsgalva, mualtjaban négy korszakot kiilonboztethetiink meg,
melyet a 6. tablazat szemléltet.

6. tablazat: A szolgaltatasmarketing fejlédése

Megnevezés Idétartam Jellemzés Képvisel6k, miivek, modellek
Laposkuszas 1953- A kozéppontban a fizikai termék és | Shostack, L. (1977): ,Elszakadas a ter-
(Crawling out) | 1980. a nem fizikai szolgaltatas ér- | mékmarketingt6l”

telmezése allt. Berry, L. (1980): ,,A szolgaltatasmarketing
mas”
Berobbanas 1981- Megszillettek a mai marketing- | Lovelock-féle szolgaltatasosztalyozasi
(Scurrying 1985. gyakorlatot megalapoz6 modellek. rendszer,
about) Berry és tarsai ,,gap-modellje”,
Berry relationship marketing koncepcidja,
Booms ¢s Bittner modellje a szolgaltatasok
7P-jérél,
Lewitt: targyiasitassal a  kockazatérzet
csokkenthetd
Felemelkedés 1986- Felismerték, hogy a fogyasztok nem | Ujabb modszerek sziilettek: a SERVQUAL, a
(Walking erect) | 2004. termékeket  és  szolgaltatasokat | SERVPERV, a frontvonal-menedzsment, a
vasarolnak, hanem olyan | panaszszituacio-menedzsment, a
ajanlatokat, melyek értékteremtd | kapacitdsmenedzsment, a lojalitasi
szolgaltatasokat nyutjtanak | programok
(Gummesson, 1995 250 p.).
Szolgaltatas- 2005— A gazdasagi csere lényege valamely | A marketing kdzéppontjaba a megfoghatatlan
kozponta szolgaltatas nyujtasa. erbforrasokat, a kozos értékteremtést és a
marketing (SDL A szolgaltatds nem a fizikai | kapcsolatokat helyezik (Lusch, Vargo, 2006).
- Service terméket egésziti ki, hanem a
Dominant kompetenciak folyamat és
Logic) teljesitmény  segitségével torténd
alkalmazasat.

Forras: Veres, 2009 26-29 p. alapjan sajat szerkesztés

Az utols6 szakasz, azaz a szolgaltataskdzpontu marketing (SDL) témam szempontjabol kiemelt
figyelmet érdemel. A szolgaltataskdzponti marketing (SDL-koncepcio) téziseit (Veres, 2009 29-
32 p.), valamint a vendéglatasban megnyilvanul6 gyakorlatat a kovetkezOkben foglalom 0ssze:

1. ,, Az iizleti tranzakciokban a csere alapegysége a felhasznalt kompetencia ™.
A vendéglatasban a dolgozok szakmai tudasa aktiv eréforrasként miikddik, kompetencidjuk a
vendég szamara értéket teremt. A versenyeldonyt a kompetencidk biztositjak.

2. ,,4 nagy, biirokratikus vallalati szervezetek elfedik az eredeti cserét”.

A vendéglatisra sajatossdgai miatt a tomegmarketing nem jellemzd, a totélis
mindségerzékenység azonban annal inkibb. Ennek érdekében minden szereplore ki kell
terjeszteni a mindség menedzselését, amelyben jelentds szerepet jatszanak a belsd
munkakapcsolatok (pl. a frontvonal és a hattér kapcsolata), valamint az alkalmazottak
elégedettsége, amely visszahat a vendég észlelt szolgaltatasmindségére. A panaszhelyzetek
negativan hatnak a szolgaltatdsok értékelésére, ezért azokat a mindség meghatarozdjaként kell
kezelni. A vendéglato vallalkozasokat elsGsorban kisebb szervezetek alkotjak, melyekben a
funkciodk és a folyamatok atlathatdak.
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3. ,,A fizikai termék a targyiasult szolgaltatas elosztasanak kozvetitdje”.

A vendéglatasban a targyiasult végtermék tudast és aktivitasokat testesit meg. Amennyiben
ezekkel a kompetencidkkal a vendég nem rendelkezik, akkor valojdban ezt veszi meg, és a
fizikai termék (pl. étel) csak hordozza a kompetenciat. A vendéglatd szakember tanacsaival
segithet a legjobb megoldas kivalasztasaban. A versenyelonyt a vendéglatd szakmaban is a
kompetenciak biztositjak, melyek kothetok a termékhez, a technoldgidhoz és a customer
relationship menedzsmenthez.

A targyi elemek mindségiizenetét is kezelni kell (kornyezet, tizlet kialakitasa, belsOépitészet,
frontszemélyzet kiilsd megjelenése), amelyek akkor is kifejtik kedvezd vagy kedvezdtlen
hatasukat, ha ezt a szerepet a szolgaltatd elhanyagolja. Torekedni kell arra, hogy a targyi
elemeket a vendégek felé jol kommunikaljuk (pl. targyiasitas), hiszen a problémamegoldas és az
eredmény nem fizikai jellege felértékeli a kézzelfoghaté elemek szerepét. A targyiasitas
megkonnyiti a vendégek szdmara a szolgaltatas értékelését, a szolgaltatd azonositasat.

4. ,,Minden gazdasag szolgaltatasalapu”.

Az allitas igazsaga a rendelkezésre allo statisztikai adatok (7. tablazat) alapjan nem
kérddjelezheté meg, sét napjainkban egyre intenzivebben nyilvanul meg.

Az utdbbi évtizedeket Magyarorszdgon is a szolgaltatdipar rohamos fejlédése jellemezte. Ma
mar ugy a foglalkoztatottak 1étszamat, mint a megtermelt GDP-t tekintve a nemzetgazdasagok
vezetd szektordva ndtte ki magat (Demeter, 2009). Korszerlisodott az lizletagi szerkezet,
valtozott a szolgaltatas-iizletdag mindegyik alcsoportja: a kereskedelmi-, a HORECA (hotels,
restaurants, catering/cafe), a logisztikai-, a professzionalis- és a koz0sségi szolgaltatasok terén
egyarant. Az alabbi (8) tablazat jol mutatja a szolgaltaté szektor gazdasagra gyakorolt jelentds
hatasat.

7. tablazat: A gazdasagi szektorok GDP-hez val6 hozzajarulasa (2010)

Orszag GDP Mezoégazdasag Ipar Szolgaltatas
(folyéar billio (%) (%) (%)
$)
Vilag 62,909,274 5.7 30,7 63,6
EU 16,282,230 1,8 25,0 73,2
USA 14,657,800 1,2 22,2 76,7
Kina 5,878,257 9,6 46,8 43,6
Japan 5,458,872 1,1 23,0 75,9
Németorszag 3,315,643 0,8 27,9 71,3
Franciaorszag 2,582,527 1,8 19,2 79,0
UK 2,247,455 0,9 22,1 pyam
Magyarorszag 128, 960 3,3 30,8 @,9

Forras: sajat szerkesztés a kovetkezé honlapok alapjan: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/fields/2012.html, http://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2011/01/weodata/index.aspx,
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/hu.html

Mint lathatd, 2010-ben Magyarorszagon a bruttd nemzeti termék 65,9%-at a szolgaltatoipar adta,
7,3% ponttal lemaradva ugyan az EU atlagtol.

5. ,,4 vevoaktivitas alapjan a vevo egyben szallito (gyarto) is”.

A vendég egyre aktivabb az értékteremtési folyamataban, az ételek elkészitése nem fejezddik be
a talalassal. Ez a pontos vendégprofil €s vendégelérés birtokaban végzett, személyre fokuszalt
marketinghez vezet, melyben a kapcsolatmarketing szerepe meghataroz6. A vendég egyre
inkabb aktiv eréforrassa valik. ,,Régebben a fogyasztd6 megvasarolta a terméket, igénybe vette a
kialakitott szolgaltatasokat, elfogadta a neki kinaltakat. A mai fogyaszt6 aktiv, részt kivan venni
a vasarlasi folyamatban” (T6rdcsik, 2003 85 p.).

17


https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/fields/2012.html
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/fields/2012.html
http://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2011/01/weodata/index.aspx
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/hu.html

6. ,,Az elado ,,csak” értékajanlatot tesz, az értékteremtés a fogyaszto tevékenysege”.

A vendégérték az interaktiv értékteremtd folyamat eredménye, melyhez a marketing ,,csak”
hozzajarul. A vendéglatot a nem tarolhato jelleg arra készteti, hogy a szolgéltatds mar a
rendelkezésre allasa eldtt talaljon igénybe vevot, ezzel is védekezve a kereslet elvesztése ellen
(pl. kuponok, étterem-hét). Az elvalaszthatatlansdggal magyarazhat6, hogy a vendéglato
vallalkozasok arpozicioja foldrajzilag erdsen korlatozott, a szolgaltatas helye is arkialakitod
tényezo (pl. févaros, varos, kozség eltérd fogyasztoi arai).

7. ,,A szolgaltataskozpontusag fogyaszto- és kapcsolatorientalt”.

Feladatunk a ,,vendégre” szabott legjobb megoldds megértése €s alkalmazésa. A vendégre
szabott problémamegoldas egyre mélyebb szegmentalast tesz sziikségessé a megfelelé mindség
elérése érdekében. A sok kis vendéglato vallalkozas gyakorlatdban fennmaradt a vendégekkel
valo személyes kapcsolat. ,,A kapcsolatorientaciobol kovetkezik, hogy a tranzakciot megeldzo és
az azt kovetd folyamatok jelentdsége marketing szempontbdl sokszor sokkal nagyobb, mint
magaé a tranzakcioé” (Veres, 2009, 32. p.). A vendégre szabott problémamegoldas a szolgaltaton
beliili kapcsolatok menedzselését is sziikségessé teszi. A kapcsolatorientacié ma mar a kapcesolat
mindségét is menedzseli.

2.2.2. A szolgaltatasok csoportositasa

A KSH a szolgaltatasokat agazati specifikumok alapjan csoportositja, melynek segitségével a
szolgaltatd agazat egészére és részleteire aggregalt adatokhoz jut.

A szolgaltatd termékvalasztékat vizsgalva Veres (1998) alap- és kiegészité szolgaltatasokat
kiilonboztet meg. A kiegészitd szolgaltatdsok az alapszolgdltatdshoz kapcsolodd, kisebb
jelentéséggel biro elemek, melyek lehetnek az alapszolgaltatas nélkiilozhetetlen részei is (pl. a
szallodai szolgaltatasok esetében az étterem), vagy nélkiilozhetd elemek, melyek a kinalatot
gazdagitjak (pl. zeneszolgaltatds az étteremben). Szarmaztatott szolgéltatasokrol akkor
beszéliink, ha a kiegészitd szolgaltatds egy masik piaci szerepld szdmara alapszolgaltatasként
mukodik (pl. a szalloda éttermét, vagy wellness részlegét igénybe vevo nem szallovendégek).

A szolgaltatdsok a szolgaltatd és a vevd kozotti kapcsolat tipusa szerint is csoportosithatok
(Chase, 1978). Ennek alapjan a szolgaltatasok a vevéi részvétel, a kapcsolat szempontjabol
kiilonithetdk el; szoros vagy laza kapcsolatok kiilonbdztethetdek meg. Jelentds vevdi jelenlét
esetén, mint példaul a vendéglatasban, ahol rendkiviil fontos az interakcid, lényegesebbek a
folyamattervezés marketingszempontjai. A vendéglaté iizletet a vendég fizikai és pszichologiai
igényeinek megfelelden célszerti kialakitani, hiszen a kdrnyezet és a megfoghat6 elemek jelentds
szerepet jatszanak a vasarlasi dontésekben. A folyamat egyes elemei kozvetleniil hatnak, a
megrendelések nem raktdrozhatoak, a szolgdltatds iddtartama nehezen tervezhetd. A
szolgaltatdsok nagy részét a vendéglatd lizlet dolgozoi nyujtjak, jo interakcids képességiik
elengedhetetlen. A mindség megitélésében a szubjektiv elemek is szerepet jatszanak, a szinvonal
megitélése valtozo. Annak érdekében, hogy a vendéglaté iizlet ne veszitse el a vendégeit, ajanlott
a kapacitast a csucskereslethez igazitani.

Lovelock (1983) attol fiiggden kiilonbozteti meg a szolgaltatasokat, hogy azok emberre, vagy
targyra iranyulnak. A vendéglatast tekintve a fogyasztd altalaban kozvetleniil is részt vesz a
szolgaltatasban. Ekkor sokkal erdteljesebb kapcsolat alakul ki a személyzettel, nagyobb a
vendégek kockazatérzete és nehezebb a szolgaltatast megjeleniteni, megfoghatdéva tenni, mint a
targyakra iranyuld szolgaltatasoknal.
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Azoknal a szolgaltatasoknal, ahol a szolgaltatonak ismernie kell a vevé adatait, az informatikai
rendszer képes a regisztracio elkészitésére (pl. bank). A vendéglatasban nincs lehetéség a
fogyasztd azonositasara, ezért nehéz a CRM rendszer muikddtetése, jelentds erdfeszitéseket kell
tenni a kapcsolat kialakitasaért. Megoldast jelenthetnek a térzsvendég—programok, melyek révén
a vendégek kedvezményekben részesiilhetnek, a vendéglatd iizlet pedig megismerheti az
igénybevevot ¢és folyamatosan tdjékoztatni tudja szolgaltatasairdl (pl. hirlevélben). Tagsagi
kapcsolat esetén a szolgaltato-valtasra is nehezebben szanjak rd magukat a vendégek. A
vendéglatasban a kapcsolat sem folytonos, ezért a kapcsolati marketing eszkozeinek
felhasznalasa komoly nehézséget jelent.

2.2.3. A szolgaltatas folyamata, alapmodellje

A szolgaltatasoknal, ami a vendéglatasban kiilonosen igaz, egyszerre kell eladni a folyamatot és
az eredményt, az elvalaszthatatlansag kovetkeztében bizonyos folyamatelemek lathatova vélnak.
A szolgaltatastermék része a folyamat és a konkrét szolgaltatastol fliigg, hogy az igénybevevd
szamara melyiknek van nagyobb jelentdsége (Veres, 1998). Az éttermekben a folyamat
sziikségszerll, de nem értékndveld. A vendég a nem lathato folyamatokat is észleli (pl. az étel
elkészitésének idotartama, a konyhabol kiszivargd illatok, zajok), melyek jelentdsen
befolyasoljak az tizletrdl alkotott véleményét. A 2. dbra a vendéglatisban lezajlo szolgaltatas
folyamatat mutatja be.

Az 1. szakasz a vendéglatd iizlet

Vemeg o | képességét, felkésziiltségét, a

\ rendelkezésre 4llo eszkozeit jelzi a

szolgéltatds  teljesitésére. A 2.

Vendéglats [ ldegen - degemn . gzgkaszban talalkozik a szolgaltatd és
. tényezd - tényezd ., v , S -

; — — az igénybevevd. Meghatarozoja maga

: l a vendég, aki rendelkezik a

T ' vendéglatoipari szolgaltatasokkal

L szakasz 1. szalasz 3. szakasz kapcsolatos elképzelésekkel,

n-:“eg‘l“é“‘-'ﬁ" Tfili';:'fuﬁ :i:::;ﬁﬂ informaciokkal, valamint a mar

emlitett ,,hozott anyagéaval”.
2. abra: A szolgaltatas szakaszai
Forras: Hilke, 1989 15 p. In Veres, 1998 32 p. alapjan sajat szerkesztés

Toéle fiigg az &braban szerepld kritikus elem, az ,idegen tényezd” (szubjektivitas,
informaciohiany, bizonytalansag), amit a szolgaltat6 elézetesen nem ismerhet, és amire nehezen,
vagy egyaltalan nem tud felkésziilni. Els6sorban ettdl fiigg a 3. szakasz, melyet az ,,eredmény”
fazisanak is nevezhetiink. A vendég kilép a folyamatbdl, de magdval viszi megszerzett
tapasztalatait, melyek alapjan értékeli a szolgaltatast. Személyiségébdl, életstilusabol addéddan
valtoz6 a szolgaltatds megitélése. A vendéglatdipari szolgaltatasoknal az elvarasok sokrétiisége
miatt szamos bizonytalansagi tényezével kell szamolni.

Erdemes a szolgaltatasiigyletet a vendég oldalardl is megvizsgalni, azaz a véasarléi dontési
folyamat egészét attekinteni. A vendéglatoipari szolgaltatasok igénybevétele sordn a vendég egy
folyamaton megy keresztiil, mely egyszerii, vagy 0sszetett lehet.

A dontési folyamat az alabbi 1épésekbdl tevodik dssze (Cserny, 2000):

1. A probléma felmeriilése.

A vendéglatashan a fogyaszté az igény felmeriilését kdvetéen azonnal dontési helyzetbe keriil.
Felmeriil a kérdés, hogy igénybe vegye-e a szolgaltatdst, vagy sajat maga végezze el. A

19



fogyasztd éhsége csillapitasara betérhet egy étterembe, vagy elkészitheti az ételt otthon. Az
elobbi mellett szol a kényelem, a kulinaris élmény. A helyettesitésre motivalhatja a fogyasztot az
onmegvaldsitas igénye, a szokasok, a szolgaltato fizikai tdvolsaga.

2. Az érdeklodes, az informdcioszerzeés fazisa, a dontés elokészitése.

Az informacioforrasoknak négy fajtaja 1étezik: a személyes-, a kereskedelmi-, a
tomegkommunikacios- és a tapasztalati informacid. A személyes- és tapasztalati forrdsok
jelentdsek ugyan, viszont kérdéses a megbizhatosaguk. A kereskedelmi forrasok egy része nem
IS létezik a szolgaltatasok esetében. A szolgaltatasok milyenségébdl eredden altalaban nincs
fizikai termék, amit a kirakatba lehetne tenni. A tomegkommunikéciéo forrdsai szintén
korlatozottan vehetdk igénybe. A szolgaltatasok esetében nehezen alakithatd ki a marka-imazs,
dontobb a vallalkozas iméazsa. Az értékelésnél az adott cégrdl szerzett tapasztalatok szamitanak,
fiiggetlentil attol, hogy a fogyasztd ismeri-e a szolgéltatdst, vagy sem. A vendéglatassal
foglalkoz6 szolgaltatoknak tehat kiilonleges figyelmet kell forditaniuk arra, hogy a magukrol
kibocsatott informaciok alatamasszak pozicionalési stratégidjukat, és hogy ezek az informacidk
torzuldsmentesen jussanak el a potencialis vendégekhez.

3. A vasarlasi dontés.

A szolgaltatasok Osszetettsége, nem fizikai természete és a teljesités/igénybevétel egyidejlisége
miatt a fogyasztd kockdzatérzete nagyobb, mint a fizikai termékek esetében. A kockéazatérzet
csOkkentésére j6 modszer lehet a targyiasitas. Mivel a szolgaltatasoknal a marka altalaban nem
kap elegendd hangsulyt, helyette a szolgéltatdé személye lesz a mérvado, ,.garancia” a
szolgaltatas mindségére.

4. A vasarlas utani magatartds, utolagos értékelés.

Bizonyos esetekben az értékelés mar a szolgaltatasi folyamat alatt megkezdddik, a vendég
Osszeveti elézetes elvarasait a tapasztalataival. Gyakran az eredmény csak bizonyos id6 eltelte
utan mutatkozik. Az eltérd elvarasok sziikségszerlien vezetnek eltérd eredményekre, ami a
vendégorientacd megvaldsitasat jelentésen neheziti. Ezért hangsulyozza az SDL—koncepcid a
vevoerték megértését és interaktiv eldallitasanak fontossagat.

Ahhoz, hogy a szolgéltatasi folyamat eredményére hatd tényezoket feltarjuk, ismerniink kell a
szolgaltatds  folyamatdban résztvevoket, kapcsolataikat. A szolgéltatds elemei: a
hattérfolyamatok (back—office), a lathaté folyamatok (front—office), a szolgaltatas-aru, az
igénybe vevd, valamint a helyszinen tartozkod6d tobbi fogyasztdo. A szolgaltatasok
alapmodelljének abrajaban (3. abra) a kék nyilak a primer és belsé kapcsolatokat, a piros nyilak
B primer kapcsolatait, a fekete nyilak A és B egyidejii jelenlétébdl adodo kapcesolatokat jelolik.

| Szolgiltaté villalat |

| Hatterszervezei I Fronitvonal |
— | A igenvhesevo

Fizilai eleme 4= Fizikai elemds I:::

:

Hatter i Front- : :
szemdyzet | szemdyzet 4,—=

I

3. abra: A szolgaltatasmarketing alapmodellje
Forras: Veres (2009) 44 p.
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A back-office-ban folynak azok a hattérmiiveletek, amelyek nélkiilozhetetlenck a szolgaltatas
teljesitéséhez. A vendégek nem vesznek részt ezekben a miiveletekben, s6t az ott torténtek
altalaban nem is lathatdéak szdmukra. Az éttermek esetében ide tartoznak a konyhdk, a sontésben
torténd elokészitd folyamatok, de a raktarak, az el6készitok is. A szolgaltatas tervezésekor el kell
donteni, mi legyen lathato. Bizonyos éttermekben az elkészités folyamatat is latvanyossagnak
szanjak (pl. pizzéria), vagy ahol a vendég valasztja ki a bepacolt hust és azt el6tte siitik meg.

A szolgaltatas lathaté részének két Gsszetevéje van: az egyik az igénybevevokkel kozvetleniil
kapcsolatban all6 személyzet (felszolgald, sommelier, hostess), a masik a frontvonal lathato
targyi tényezo6i. Ide tartozik a frontszemélyzet fizikai megjelenése (pl. egyenruha, frizura, smink)
is. A frontvonal folyamatos vagy iddszakos belsd kapcsolata a hattérszervezettel elengedhetetlen
kovetelmény, hiszen nem tud jol teljesiteni a hattér megfelelé6 munkéja nélkiil. Ha a szakacs nem
késziti el iddben az ételt, mert nem jol miikodik a kommunikacid a felszolgalo és kozte, az a
vendég elégedetlenségéhez vezet. Elégedetlenségéért viszont elsdsorban a felszolgalot fogja
hibaztatni, hiszen vele van kapcsolatban.

A vendég is aktivan részt vesz a folyamatokban, majdnem annyira képes iranyitani azokat, mint
a személyzet. Az étteremben a vendég valasztasatol fiiggden cselekszik a felszolgald, a felé
iranyul6d cselekvések tempojat is képes befolyasolni. A felszolgaldé akkor viszi el a tanyért,
amikor a vendég befejezte az étkezést, a szamlat pedig akkor hozza, amikor a vendég kéri. Ebbol
a szempontbol tehat a vendég iranyit.

A vendéglatoipari szolgaltatasoknal is szamolnunk kell a tobbi igénybevevével, hiszen a
vendégkor Osszetétele is befolyasolja az étterem szinvonaldnak megitélését. Olyan helyrdl, ahol
kellemetlen élmények érik (hangoskodo, esetleg kulturalatlan vendégek jelenléte), a vendég
elégedetleniil fog tdvozni és nem szivesen tér vissza. A devians vendégeket nehezen lehet
kisztirni, ezért fontos a megfeleld piaci szegmens megismerése. Negativ szolgaltatasélményt
okozhat egy iires étteremben a tobbi vendég hianya is.

2.2.4. A szolgaltatasok jellemzdi

A vendéglatasban a szolgaltatasok és a késztermékek valamilyen formaban szinte mindig egytitt
jelennek meg, ezért alapvetd kérdés, hogy a marketing szempontjabol miben kiilonboznek
egymastol. A termékek ¢és szolgaltatasok kozotti kiilonbségeket vizsgalo irodalmakban (Bowen—
Ford, 2002, Johnston, 2005, Schmenner, 1990) szamos megallapitas sziiletett e kiilonbségekrdl
és azok kovetkezményeirdl. A szolgaltatds legjellemzObb megkiilonboztetd sajatossagait a
megfoghatatlansdgban, a szolgaltatast nyljtoé és fogadd fél sokféleségében, a szolgaltatés-
eldallitas és a fogyasztds parhuzamossagdban, valamint a szolgaltatdsok nem raktdrozhatd
voltaban latjak a kutatok (Bitran—Lojo, 1999, Demeter—Gelei, 2002).

A szolgaltatasok négy elsddleges tulajdonsagat a HIPI-elv fogalmazza meg (Zeithaml-Berry—
Parasuraman, 1985):

H — valtozékonysag, ingadozas (heterogenity)

A valtozékonysag oka, hogy a szolgaltatasokat ,,emberek” nyujtjak, akik nem tudjak az adott
szolgaltatdst mindig egyforman teljesiteni. Ugyanazon személy teljesitménye térben €s idében
egyarant ingadozik. Az ingadozas érzékelésében, igy a szinvonal megitélésében a vendégek
szubjektivitasa is szerepet jatszik. A vendéglatisra a magas ,,emberi tényez0 ardny” miatt a
valtozékonysag kiilondsen jellemzd. A szolgaltatasok eldéllitasa és fogyasztidsa egy id6ben
zajlik, a vendég is jelen van, ezért a hibdk eldzetes kisziirése alig oldhat6 meg. Nehéz a
mindségbiztositas teljesitése, emiatt a panaszkezelés kiemelt jelentségii.
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A vendég specialis igényeinek kielégitésével novelhetd ugyan az elégedettség, de igy
koltségesebb a szolgaltatas és egyidejlileg kevesebben szolgalhatok ki. Tovabbi hatranya, hogy
az arérzékeny vendégek a magas elvards mellett sem hajlandoak tobbet fizetni az adott
szolgéltatasért. Joval tobb idot vesz igénybe (hagyoményos étterem/gyorsétterem), ami a
vendégek szamdra gyakran fontos tényezd. Az egyedi igények kielégitése és a magasabb
szinvonal jol képzett munkatarsakat feltételez, akiknél a folyamatos képzésre is kiemelt
figyelmet kell forditani.

A vendéglatasban nehéz a szabvanyositas, azonban szinte minden szolgaltatasnak akad olyan
eleme, ahol lehetdség nyilik a sztenderdizalasra. A nemzetkozi halézatok gyorséttermeit példaul
jol tudtak egységesiteni (valaszték, berendezések, a személyzet formaruhaja), a kulturalis
kiilonbségeknek megfelelve szerte a vilagon szinte ugyanazt nyujtjak. A sztenderdizalas a
vendégeknek biztonsagot nyujt, ezért olyan népszeriiek ezek a vendéglatohelyek. Véleményem
szerint a sztenderdizalast a vendéglatasban akkor érdemes alkalmazni, ha a vendégek azonos
szolgéltatdsokat szeretnének kapni, és fontos szamukra a gyors ¢és olcsé kiszolgalds. A
valtozékonysag hatdsainak csokkentése érdekében sztenderdizalhatok az alkalmazottak
viselkedési szabdlyai, elsajatittatasuk tréningek, képzések szervezésével valdsithatdo meg.

| — megfoghatatlansag (intangibility)

A szolgaltatasok azért megfoghatatlanok, mert nincs konkrét fizikai megjelenési formajuk. Nem
lathatok, nem izlelhet6k, nem tapinthatok, hiszen teljesitményekrdl, folyamatokrol van szo.
Természetesen szamos szolgaltatas rendelkezik megfoghatd elemekkel (pl. étel az étteremben), a
szolgaltatas kozponti eleme azonban megfoghatatlan. Sasser és szerzdtarsai (1978) szerint azt
kell megvizsgalni, hogy a fogyaszt6 szdmara nyujtott értékben mekkora a targyiasult termék,
illetve a szolgaltatds ardnya. Az étterem esetében az étel, mint targyiasult elem 4ll a
kozéppontban, mégis minddssze harmadat teszi ki a végsd arnak. A tovabbi hozzaadott érték az
étel elkészitésébdl, felszolgalasabol, a szorakoztatasbol és a kényelmi szolgaltatasokbol
szarmazik (Kenesei—Kolos, 2007).

A szolgaltatdsokat a vevO nem szerzi meg, hiszen folyamatot, teljesitést nem lehet birtokolni.
Joval bizonytalanabb a vevdi értékitélet, mert nehéz meghatarozni, mennyit ér a konyhafénok,
vagy a szakdcs szaktudasa. A szolgaltatast igénybe vevok a bizonytalansag csokkentése
érdekében a szolgaltatds mindségét bizonyitod jeleket keresnek. Ezeket megtalalhatjak a hely
adottsagaiban: igy példaul egy magas szinvonall étterem a berendezési targyakat tekintve, vagy
a helyszin kialakitasaban is jelentdsen kiilonbozik egy alacsonyabb szinvonalitol. Egy jol
01tozott felszolgald, akinek az egyenruhdja az étterem szinvonalat is tiikkrozi, tovabbi megerdsitd
jel lehet a vendég szdmara. Nem elhanyagolhatd a szolgaltatashoz kapcsolodd kommunikécid
sem. A szolgaltatas ara és a vallalkozés arculata is a bizonysagot ad6 tényezokhoz tartozik. A
Szervezeti imazs kialakitdsa a bizonytalansagot igyekszik minimalizdlni. A markaépitést a
szolgéltatasok teriiletén komplexebben kell értelmezni, mint a targyiasult termékeknél, mert a
bizalmat, a hirnevet nagyon sok tényezd befolyasolja.

A szolgaltatasoknal kevés az eldzetesen €s objektiven értékelhetd elem, ezért a vevok olyan
ismerdseiktd]l tdjékozodnak, akik mar szereztek valamilyen tapasztalatot. Jellemzd ez az
éttermekre is, ezért a sz4jreklamra kiemelt figyelmet kell forditani.

P — romlékonysag, nem tarolhato jelleg (perishability)

A szolgaltatas nem tarolhatd, nem raktarozhato, id6hoz és a helyhez kotott. Amit ma nem adunk
el, az forgalom o6rokre elveszik (pl. az iires éttermi asztal), a kereslethidnyt a csticsforgalom nem
potolja. Ez a tulajdonsag megfosztja a szolgaltatot a kereslet varatlan ingadozasaihoz vald
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alkalmazkodastol, amit a készletezés tenne Ilehetdvé. A tarolhatatlansdg legfontosabb
kovetkezménye tehat a kereslet és a kinalat szintjének kiegyenlitetlensége (Kenesei—Kolos, 2007
62 p.). A vendéglatasban gyakran vezet mindségromlashoz, a szinvonal csokkenéséhez, ha a
kereslet jelentésen meghaladja a kinalatot. A talzsufolt étterem, a hosszu varakozasi id6 rontja a
szolgaltatasélményt, kovetkezménye negativ szdjrekldmot eredményez, ami a vendégek
szamanak csokkenéséhez vezethet.

A vendéglatas iranti keresletet erds szezonalitas jellemzi. A kereslet differencialasara,
iranyitasara a vallalkozasok szamara a marketing szamtalan lehet6séget kinal. Keresleti volgyek
esetén alacsonyabb arakkal 0Osztondzhetok az arérzékeny vendégek a szolgaltatas
igénybevételére. A déli ételforgalmat kedvezményes meniik kinalatdval novelhetjiik, a hét eleji
napokon esti programokat (musor, zene) szervezhetiink, a varakozasi 1d6 ,leroviditése”
érdekében aperitifet kindlhatunk. A vendégek szamara kedvezdbb iranyba valtoztathatd a nyitva
tartdsi id6 is, igazodva a forgalom alakuldsdhoz. Tovabbi jO6 modszer lehet a vendégek
,készletezése”, azaz az asztalfoglalasi rendszer, az eldzetes helyfoglalas kialakitasa.

A kindlat is igazithatd a kereslethez, pl. a csucsidészakokban rész-munkaidés alkalmazottak
felvétele. Keresleti csucsok esetén szamos étterem kisegitd személyzettel dolgozik. Az
alkalmankénti foglalkoztatds (egyszerisitett alkalmi munkavallalds) nemcsak napszakokra,
tinnepekre, hétvégékre és honapokra, hanem évszakokra is vonatkozhat. J6 és élményt ndveld
megoldas, ha a vendég ,,szerepet kap” a feladatok végrehajtasaban. Az éttermekben a salatas
pultnal szivesen szolgalja ki dnmagat, igy munkaer6t, id6t sporolhatunk. Ugyanez a helyzet a
vendégek altal preferalt ,,All You Can Eat” vendéglato tizletekben is, ahol chafingek sorakoznak
a biiféasztalon. A vendéglatd vallalkozasoknak azt is fel kell térképezniiik, milyen lehetdségeik
nyilnak a bdvitésre. ,,Az éttermek kapacitasanak novelésére jellemz6 példa, hogy megvasaroljak
a mellettiik 1év0 tizletet, igy bovitve a helyet” (Kotler, 1998 519 p.).

| — elvalaszthatatlansag (inseparability)

A vendéglato szolgaltatasokat egyszerre szolgaltatjak fel és fogyasztjak el, azaz idében és térben
elvalaszthatatlanok. Ebbdl kovetkezik, hogy nincs lehetdség eldzetes mindségellendrzésre.

A szolgaltato és az igénybe vevo egyidejlileg van jelen, s6t egyszerre tobben is igénybe vehetik
ugyanazt a szolgaltatast. Kolcsonds egyiittmilkodésiik a szolgaltatasmarketing jellemzd
tulajdonsaga, hiszen a szolgaltatdsélmény nyUjtdsidban kiemelt az alkalmazottak szerepe.
»Elégedett alkalmazottak nélkiil nincs elégedett vevé” fogalmazta meg George (1977). Silvestro
(2002) szerint egy szolgéltatas akkor miikodhet nyereségesen, ha a vevdk lojalisak. A vevok
pedig akkor lesznek elégedettek és hiiségesek, ha az alkalmazottak is azok. A vendég sok
esetben a személyzet magatartdsa, szakértelme, hozzaallasa alapjan mond itéletet. A
vallalkozdsoknak sztenderdeket kell meghatdrozni a munkatarsakkal szemben tamasztott
kovetelményekre. Nem elegendd a megfeleld szakmai tudas, a vendéglatdsban dolgozdknak jo
kommunikécios képességekkel is rendelkezniiik kell. Bowen és Schneider (1988) szerint minél
szolgaltatdscentrikusabb, fogyasztdorientaltabb egy vallalat, annal tobb a viselkedési eldirasa.

A dolgozok csak akkor teljesitik a vendégek, a menedzsment €s a munkatarsak elvarasait, ha
kelléen motivaltak. Herzberg eredetileg 1968-ban megjelent cikkében (Herzberg, 2003) markans
kiilonbséget tett a higiénés tényezok (a munka belsé 1ényegébdl fakado teljesitési és fejlodési
igények) ¢és a munkakoriilményekhez kothetd motivacids tényezok kozott. Meg kell azt is
jegyezni, hogy az emberi sziikségletek (els6sorban a higiénés tényezdk) az egyén belsd
elvarésaitdl, a képzettségétol, az altala elért életszinvonaltol is fliggnek, melyet a gazdasagi és
tarsadalmi fejlettség €és a kultara is befolydsol (Takacs et al, 2012). Herzberg (2003)
attitidvizsgalatokkal tarta fel, hogy a munkavallalok motivaltsagdhoz és elégedettségéhez vezetd
tényezok nem ugyanazok, mint amelyek a munkahelyi elégedetlenség hatterében allnak.
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A dolgozo6i motivacido megismerésének fo célja a munkavallaléi magatartas okainak feltarasa
annak érdekében, hogy befolyasolhassuk viselkedésiiket az egyéni és a szervezeti célok egyiittes
teljesiilésének érdekében. Herzberg (2003) szerint a munkakornyezet fizikai €s szervezeti
jellemzdi — mint példaul a munkafeltételek, a szervezetre jellemzé miikodési szabélyok, a
munkavégzés biztonsaga, a megfeleld bérezési rendszer, a munkaeszkozok megléte, a munka
tarsas kornyezete (mint példaul a kozvetlen vezetokkel, munkatarsakkal valé viszony, a kivivott
status) — felel6sek a munkavallaléi elégedetlenségért.

A vendéglatasban a személyzet szerepe kiemelten fontos. Ebben a szakméban a dolgozdok
motivalasa érdekében a munkakorok kialakitasanal célszeri Hackman ¢és Oldham (1975)
modelljének alkalmazisa, amellyel érdemes Herzberg listajat kiegésziteni. Az 6 neviikhoz
flizédik a munka ,,motivacios potencialja” koncepcid részletezése, melyben a kiilonbozd
munkakori jellemzoket foglaljak 6ssze, mint:

— akészségek valtozatossaga (a munka érdekessége €s a fejlodés lehetdsége),

— a feladat azonosithatosaga (az elejétdl a végéig elvégezni valamit),

— a feladat fontossaga (hatassal lenni masok életére),

— az autonOmia (,,szabadsag, fliggetlenség, feleldsség),

— avisszajelzés (azonnali, direkt és egyértelmii).

Beer ¢s szerzotarsai (1985) szerint 1étezik optimalis illeszkedés a munkakori kihivas mértéke €s
az egyén képességei, illetve fejlodési sziikségletei kozott. Ekkor magas teljesitményszintet és
elkotelezettséget, a munkdhoz wvald elégedettséget, valamint alacsony fluktudciot
feltételezhetiink. Figyelembe kell tehat venniink munkatdrsunk motivaltsagat a folyamatos
fejlddésre. Ha azonban az alkalmazott fejlodési sziikségleteihez képest tul nagy a munkakori
kihivds mértéke, az stresszhez, tilzottnak észlelt munkamennyiséghez, romlo teljesitményhez,
hianyzasokhoz, a munkahely elhagydsdhoz vezet. Megfelel6é 0sztonzési rendszer is segitheti a
jobb teljesitmény elérését, de a belsé motivacid hidnya fokozottabb mérési és ellendrzési
rendszerek kialakitasat igényli. Osszegzésként megallapithatd, hogy célszeri a munkatarsak
bevonasa a munkavégzéssel kapcsolatos kérdésekbe. Ennek — azon til, hogy a munkatarsak
elismerésként is megélhetik, ha odafigyelnek a véleményiikre — fontos szerepe lehet abban is,
hogy menyire sikertilt redlis nehézségli kihivasokat tdmasztani feléjiik.

A Herzberg modell a vendéglatas esetében kiilondsen figyelemre méltod, mert ebben az agazatban
a munkavallalok elégedettsége a vendégek szolgaltatasokkal szembeni megitélését kozvetleniil is
befolyasolja. Az olyan szervezetekben, ahol az ilyen munkakorok tobbségben vannak, a
munkatarsak elégedettségére olyan vallalati képességek épithetdek, amelyek a vendégek
elégedettségén keresztiil a menedzsment €s a tulajdonosok szaméra is értéket teremt és
versenyeldnyiil szolgalhat (Hallowell, 2002).

A vendéglatasban dolgozokra az atlagos, vagy inkabb az atlagon aluli bérezés jellemzd (2014-
ben a bruttd bér atlaga 160 ezer Ft/f6), melyet ugy ellensulyozhatunk, ha tobb nem pénzbeli
kompenzécios eszkozt (étkezés, természetbeni juttatdsok) biztositunk. ,,Amikor az egyén altal
észlelt szubjektiv érték novekszik, az alternativa koltsége lecsdkken, ugyanis azonos teljes
kompenzaci6 alacsonyabb pénzbeli kompenzacios szint mellett is elérhetd szamara” (Takacs et
al. 20125 p.).

A vendéglatdis munkaviéllaléinak magatartasa, munka iranti attitidje a termék- ¢&s
szolgaltataismindséget kozvetleniil befolyasolja. Ennek kovetkezménye, hogy a dolgozok
magasabb rendii sziikségleteinek kielégitése egyszerre alkalmas a vendégek altal észlelt
szolgéltatdsi mindség novelésére és a munkavallaloi alternativa koltségesokkentése révén a
munkaerokoltség lefaragasara is. A munkatarsak elégedettsége erdsen hat a viselkedésiikre. Az
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elégedettség elérését a megfeleld motivacidos rendszer és a belsé marketing eszkdzok aktiv
hasznalata biztositja. Berry (1981) azt hangsulyozta, hogy az alkalmazottakat belsé vevoként kell
kezelni és el0szor oket kell meggy6zni a termék eldnyeirdl. Arra kell térekedni, hogy az
alkalmazottak elégedettek legyenek bels6é munkakapcsolataikkal, alkalmazoéjukkal ¢€s
munkakoriilményeikkel, a vallalati stratégiat pedig vevOorientalt médon valositsak meg.

Gronroos (2001) a belsd marketinghez a kovetkezd tevékenységeket sorolta: képzés, vezetdi
tamogatas, belso kommunikacio, emberi eroforras menedzsment, kiilso
marketingkommunikécid, valamint belsé panaszkezelés. A gyakorlatban a belsd marketing
szamos eleme a nélkiil is miikodik, hogy azt ,,bels6 marketingnek” neveznék (Payne-Walters,
1990).

A szolgéltatasok megvasarldsanal nd a kockdzat mértéke, mert nincs aruminta, a vendég nem
tudja eldonteni, hogy az mennyire fog megfelelni elvardsainak. A szolgéltatast at kell €Ini, tehat
legalabb egyszer eldzetes Osszehasonlitasi lehetdség nélkiil kell megvasarolni. Ezért nevezziik a
szolgéltatdsokat tapasztalati termékeknek. A fogyasztok tapasztalataikat tovabb is adhatjék,
azonban az sokszor félrevezetd lehet egy masik vevd szamadra, éppen a valtozékonysag miatt.
Ennek ellenére nem szabad alabecsiilni a szdjpropaganda jelentdségét a szolgaltatasok esetében
sem.

Vannak olyan szolgaltatasok, amelyeknél a tapasztalattdl fiiggetleniil (vagy akar annak ellenére)
bizalmi alapon alakul ki az igénybevevdben a szolgaltatds megitélése. Gyakran a fogyasztd
szakmai ismeretek hianyaban nem tudja megitélni a szolgaltatas szinvonalat, vagy egyszeriien a
szolgéltatas 4altal kivaltott érzelmi allapot dominal nala. Valoszinisithetd, hogy a legtobb
torzsvendégnél is az érzelmek a meghatdrozoak. Leszdgezhetjiik, hogy a szolgaltatdstermékek
megitélésében a tapasztalati és a bizalmi jelleg az els6dleges. A bizalmi természet a fizikai
termékeknél is észrevehetd, elég, ha a markahliségre gondolunk. A fizikai termékekkel
kapcsolatos rossz tapasztalatok ugyanugy eltantoritjdk a vevét az adott markanévtél, mint a
szolgaltatdsok esetében.

A vendég elsdsorban tapasztalatai alapjan itéli meg az adott vendéglaté tizletet, ez alapjan fogja
ujra felkeresni, ismerdseinek ajanlani. Minél tobbszor veszi igénybe az adott {izlet
szolgéaltatasait, annal erdsebb lesz a bizalmi szal a vendég és az iizlet kozott, ami természetesen a
kolcsondsségen alapszik. A vendég csak akkor érzi magat torzsvendégnek, ha ezt a vendéglato
izlet is érezteti vele.

Osszességében megillapithatd, hogy az elsddleges marketingsajatossdg a szolgaltatds nem
megfoghatd jellege, ebbdl szarmaztathatdé a szolgaltatdsmarketing szinte valamennyi kritikus
tényezbje. A vendég altal érzékelt valtozékonysag (mindségingadozas) a szolgaltatas fizikai
elemeire nem teljesiil, hiszen éppen ezt a mindségérzet-stabilizalé hatast haszndljuk ki a
targyiasitasnal (Veres, 2009 240 p.). A nem-fizikai természet kovetkezménye a szolgaltatas nem-
tarolhato jellege, valamint az eldallitas €s a fogyasztas egyidejlisége is.

2.2.5. Marketing-mix a szolgaltatasoknal

A marketing-mix a marketingtevékenységek eszkoztara. Legklasszikusabb tagolasa McCarthy
(1960) nevéhez fiizddik, aki az egyes elemek angol nevének kezddbetlii szerint az tigynevezett
4P rendszerébe sorolta be az aktiv marketing eszkozrendszerét. Ezek: a termékpolitika (Product),
az arpolitika (Price), az értékesitési csatorna politika (Place, Distribution) és a piacbefolyasolas
(Promotion), utébbit a magyar nyelvii szakirodalomban gyakran marketingkommunikacionak is
nevezik. ,,Magyar (1990) a marketingmix elemeit tovabb bontotta hosszu tavu, infrastrukturalis

25



¢és rovid tava Osszetevokre. A szerzé a marketingmix rendszerét marketing puzzle-nak hivja”
(Lehota, 2001 17 p.).

A szolgéltatasok sajatos természete megkoveteli, hogy a hagyomanyos McCarthy-féle
eszkozrendszer tovabbi elemekkel boviiljon. Kotler (2000) a belsd és interaktiv marketinget
emelte ki potlolagos elemként. EIObbi alatt a személyzet megfeleld kiképzését és motivaciojat
hangsulyozta, mig utobbi esetben a vevd/vendég €s a személyzet interaktivitdsdnak jelentoségét.
Interaktiv marketing alatt a mindség €s a bizalom 6sszhangja értendd, azaz hogy a vendég altal
megtapasztalt mindség nagymértékben fiigg a szolgaltatast kdzvetleniil nyujtoé személyektol. Azt
kell elérni, hogy a miikodés soran fellép6 mindség megélése gyarapitsa az altala realizalt
vevoértéket, melynek a személyes kommunikacié soran kialakult bizalom a {6 forrasa.

Booms ¢és Bitner (1981) tovabbi 3P-vel egészitette ki McCarthy felbontasat, melyek a
kovetkezOk: az emberi tényezd (People), a targyi elemek (Physical evidences), valamint a
folyamat, a mddszer (Process). Ebben az értelemben a szolgaltatdsok esetében mar 7P-rol
beszélhetiink. A szolgaltatasokat tobbnyire emberek (People) teljesitik és azok is veszik igénybe.

A fizikai bizonyitékok (Physical evidences) a szolgaltatasok szerves részeként jatszanak fontos
szerepet a miikodésben és a megitélésben. A szolgéltatdsok esetében éppen az druminta hidnya
miatt szeretne a fogyaszto kézzelfoghato targyi bizonyitékot szerezni a szolgaltatds mindségérol.

Az ember kornyezetét kényelmessé tevd technikai eszkozok kozott ma mar az egyik
legfontosabb  tényez0 az emberi igények kielégitését hivatott technika, az un.
szolgéltatastechnika. A szolgéltatdstechnika ismeretanyaga a lakossdg, a szolgéltatoipar, a
vendéglatas, és a szallodak tertiletén alkalmazott technikai eszkozoket fogja 6ssze. A vendéglatas
jelentds technikai fejlddésen és Gjitason ment keresztiil az elmult években az ¢élelmiszertarolas, a
tartositas, valamint a konyhatechnologiai gépek- és berendezések teriiletén. A modszer (Process)
lehetdséget ad a szolgaltatonak, hogy kedve szerinti modon elégitse ki a vevd igényeit. Az
¢tkezni kivand vendég szamos iizlettipus koziil valaszthat. A 4. abra a marketing-mix elemeit
mutatja be, amelyben szerepel a szolgaltatas-folyamat minden olyan eleme, amely hozzajarul a
vendég elégedettségehez:

Mig a 4P, illetve a 7P a gyartorol szolt és annak érdekeit
vette figyelembe, Lauterborn (1990) ugy gondolta, a
modern vilagban célszerlibb a marketinget a vevd
szemsz0gébol alkalmazni (4C). Ezt a véleményt timasztja
ala Meffert (1994) is, aki szerint a kiilonb6zé marketing—
megfontolasok mozgatorugéja mindig a meglévl és
potencialis fogyasztok igénye és sziikséglete. Kreilkamp
(1994) a fogyasztoorientaltsagrol irt tanulmanyaban
Ertékesitési kiemeli a versenytarsndl magasabb szintli igény—kielégités

- fontossagadt ¢€s hangsulyozza a vésarldorientaltsag

Alkalmazot- . : s
tak, tobbi tovabbfejlesztését.

vendeg

4. abra: Marketingmix a szolgaltatisoknal
Forras: Kenesei — Kolos (2007 24 p.) alapjan sajat szerkesztés

Ries és Trout (1986) ugy latjak, hogy a vallalkozasok eredményességéhez mar nem elég a
meglévo elvarasok jobb kielégitése, hanem a latens igényeket is fel kell ismerni €s figyelembe
venni. A 4C elnevezés az egyes elemek angol elnevezésének kezdébetiiibol szarmazik.
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Az els6 C a termék helyett a vevoi értéket (Customer value) allitja a kozéppontba. Azon I¢lektani
jellemzodket fejezi ki, melyek megmutatjak, hogy az adott egyén mennyire van tudatdban sajat
sziikségleteinek. A sziikséglet, mely nincs kielégitve, belso fesziiltséget okoz és hajtoerdként
jelentkezik. Minél nagyobb ez a hajtéerd, anndl tobb erdfeszitést fejtiink ki a kielégitésére. A
vallalkozasnak azonban nem elég a mar artikulalt igények kielégitésére koncentralnia, hanem
olyan latens, egyeldre csupan korvonalazodo igényeket is fel kell ismernie és ki kell elégitenie,
amelyek a fogyasztok értékrendszerében, elvarasaiban ugyan még nem fogalmazddtak meg
hatarozottan, de varhatd, hogy a jovOben meghatarozd értékképzové valnak (Kreilkamp, 1994).
Arra kell torekedni, hogy a fogyasztonak nyujtott értéket, hasznot, elényt folyamatosan noveljiik,
a szlikséglet—kielégités mindig magasabb szintjét érjikk el. Grosse-Oetringhaus (1994) ezt az
alapszolgaltatason tilmutatd kiegészitd szolgaltatasok szisztematikus tovabbfejlesztésében latta.

A masodik C az 0Osszkoltséget (Costs) jelenti a fogyasztd szempontjabol. Vannak olyan
vendégek, akiknél az ar nem szamit, szivesen vasarolnak presztizstermékeket, ,,markakat”. Az
arérzékenyebb, szerényebb jovedelmili fogyasztoknal azonban figyelembe kell venni, hogy
mennyit tudnak a kiillonb6z6 szolgaltatasokra kolteni. A nem pénziigyi eldnydk viszont éppen
olyan vonzdak lehetnek a vendégek szdmara, ha teljesebb korli, nagyobb kényelmet nyujtd
szolgaltatasrol van szd (pl. hdzhoz szallitas). Kotler szerint (1998, 71 p.) a fogyasztonak az ar
csak az egyik koltségelem, ezért figyelembe kell venni az id6beli-, az energia- és a pszichikai
koltségeket is (teljes vevokoltség). Ehhez adodnak még a kapcsolodo koltségek, mert az adott
szolgéltatds igénybevétele mas szolgaltatasok igénybevételének sziikségességét is magukban
rejthetik (pl. utazds). A vendégek Tlizletvalasztasukkor valdszinlileg az 0Osszes koltséget
figyelembe veszik (Kenesei—Kolos, 2007 241 p.). A vendégek értékészlelésének megismerése
komoly feladat a szolgaltatast nyujtd szamara.

A harmadik C a kényelem/elérhetdség (Convenience). A vevok a lehetd legkényelmesebben
szeretnek vasarolni: az lizlet legyen konnyen megkozelithetd, nyisson koran, tartson késdig
nyitva, online is elérhetd legyen. A napjainkra jellemzd gyorsul6 és elkényelmesedd életvitelhez
a vendéglatdiparnak is alkalmazkodnia kellett. Egyre tobb étterem vallal hadzhozszallitast, sot
szamos vallalkozas kifejezetten erre specializalodott. A hazhozszallitasra koradbban jellemzd
szlik kinalat (pizza, hamburger) helyett napjainkban az éttermek az ételek széles korét kinaljak.
Megndvekedett a piaci informacioellatottsag €s a piaci arérzékenyseég, hatasosabb lett a piaci
arverseny (Komaromi, 2001 259 p.).

A negyedik C a kommunikéaci6 (Communication), amely azt jelenti, hogy kommunikaljuk a
vendég fel¢ a terméket €s a szolgaltatast. Informaljuk a potencidlis keresletet, de térekedjiink a
kétiranyt kapcsolat kialakitdsara. A személytelen reklam sorrendben az utolsé helyre keril, a
kozvetlen eladas all az élen, melyet a PR ¢€s az értékesitésosztonzeés kovet.

2.2.6. A szolgaltatas kérnyezete

A szolgaltatasok igénybevétele rendszerint elvélaszthatatlan az eldallitastol, ezért a vendég
sziikségszerlien szembesiil a helyszinnel. Lényeges szamara, hogy hol tudja a szolgaltatot elérni,
illetve milyen kdrnyezet fogadja. A vendéglatasban kiilonosen fontos a megfoghatd elemek
szerepe a szolgéltatas megitélésében, mert megkonnyitik a vendég szamara az eldzetes
mindségértékelést. A szolgaltatasok a fizikai kornyezet segitségével pozicionalhatok, valamint
ennek segitségével kiilonboztethetOk meg a versenytarsaiktol. Az egységes fizikai kdrnyezet (pl.
formaruha) a munkatarsakat a vallalati szocializacioban is segiti, a vevoket pedig eligazitja.
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A kiilsd, lathaté szolgaltatdselemekhez a kovetkezOk tartoznak: a kornyezet, a parkolési-,
kozlekedési lehetoségek, az épiilet kiilso képe, a bejarat (portal), a kirakat. A belsdé lathatd
szolgaltataselemek a kovetkezdk: a belsd elrendezés, a berendezés, a jelzések, az eligazitd
tablak, a logdk, a markajelzések, a technikai eszk6zok ¢és az érzékszervekre hatd tényezok
(illatok, szagok, homérséklet, zaj). A szolgaltatasokhoz egyéb megfoghatdé elemek is
kapcsolddnak, mint példaul a szamlak, katalogusok, az alkalmazottak formaruhdja.

A kornyezet kialakitasahoz a vallalkozadsok a kornyezetpszichologia eredményeit is
felhasznalhatjak, melynek fontos része az inger—valasz elmélet (Hofmeister, 2003). Amikor a
vendéglato lizlet atmoszférajat szeretnénk befolydsolni, ismerniink kell, milyen inger milyen
valaszreakciot valt ki a vendégekbdl. Az egyik legfontosabb ingerforras a latvany (méretek,
szinek, vilagitas), de fontos szerepet jatszanak a hallhatd- (zene, kiilsé zajok), a szagolhat6 ¢és a
tapinthat6 ingerek is.

A fizikai kornyezet kialakitasahoz nytjt elméleti keretet a Servicescapes-modell (Bittner, 1992),
mely rendszerezi a szolgaltatas kdrnyezetére hatd ingereket és azok valaszreakcioit a vendégekre
¢s az alkalmazottakra. A targyi tényezok funkcidinak miikodését az igénybe vevo és a frontvonal
interakcidinak természete, valamint a szolgaltatds Osszetettsége hatdrozza meg. A modellt
elemezve arra a kovetkeztetésre jutunk, hogy a vendéglatast tekintve a kozbensd
(interperszonalis) esetet, azaz a klasszikus szituacidt kell vizsgidlnunk. Ebben az esetben
komplex, rendkiviil Osszetett targyi kornyezettel kell szamolnunk, melyet a vendég és a
személyzet is hasznal. A targyi kornyezet ilyen szoros kozelsége szamos befolyasold eszkozt,
mintegy ,,csomagolast” bocsat rendelkezésre.

A telephelyvalasztas a fizikai kdrnyezet meghatarozé eleme. A vendéglatd vallalkozasok nagy
része Magyarorszagon egy telephellyel miikodik, ezért 1étfontossagh a j6 dontés meghozatala. A
gyorséttermek szolgaltatasuk kiterjesztését a tobb helyszinen torténd jelenléttel teremtik meg, de
az Ujabb telephelyek kivalasztasa naluk is folyamatos dontési szituaciot jelent. A tobb helyszines
vallalkozasok nagyobbak, jelentdsebb tokeerdvel rendelkeznek, az 0j éttermek nyitdsa mindig
nagy Osszegli tokebefektetést jelent. Jellemzo a franchise rendszerek alkalmazasa.

2.3. Fogyaszt6i magatartas a hazai vendéglatasban, a fogyasztasra haté tényezok

,, Azt nyujtani a vendégnek, amit akar, korantsem olyan nehéz, mint kitalalni, hogy mit akar.”
(Amanda Bennett, forras: Topar, 2005. 56 p.)

A fogyasztdi magatartas kutatasa az Otvenes évektdl a marketing fejlodésének kisérdjelensége
volt, a marketingkutatas modszerei, azok fejlodése elsésorban e teriilethez kapcsolodtak. A
szakirodalom jelentds teret szentel a fogyasztdi magatartast befolydsold tényezdk
rendszerezésének, a vasarlasi folyamat bemutatdsanak, a dontési modellek ismertetésének
(Pénzesné, 2004).

A fogyasztdi magatartas vizsgélata, befolyasolasa kiemelt fontossagli a vendéglatasban dolgozo
menedzserek szamara iS. Az utobbi években felértékel6dott az tizletvalasztasi dontés jelentdsége,
nétt a szituacids dontések szama, meggyengiilt térzsvendég statusz, valamint fokozddott az
online vasarlasok aranya.

A vasarlol magatartast magyardzo modellek szamos befolydsold tényezot elemeznek, melyeket
egy-egy kiemelt téma kifejtése jellemez. Ez valoszinilileg annak tudhatd be, hogy az emberi
reakcid sem kiszamithatoéak. A tovabbiakban — a teljesség igénye nélkiil — néhany tipusképzést
mutatok be.
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Kotler ((1998 230-232. p.) f6 miivében Assael négy vasarloi magatartas tipusat jellemzi a vétel
bonyolultsaga és a markak kozotti kiilonbségek alapjan:

— Osszetett,

— disszonanciat csokkentd,

— rutinszerd,

— valtozatossagot keresd vasarlasi magatartas.

Az Osszetett vasarlasi magatartas esetében a vétel irant nagy az érdeklddés, a vevok ismerik a
markak kozotti jelentds kiilonbségeket. A disszonanciat csokkentd vasarlasi magatartasnal a
fogyasztd személyes érdekeltsége a vasarldsban jelents (nagy koltségek, ritka, kockazatos
termek), de csekély kiilonbséget érzékel a markak kozott. A rutinszeri vasarlasi magatartast
tekintve a termékek megvétele nem jar nagy fogyasztoi érdekeltséggel (pl. munkahelyi étkezés),
a markak kozott sincsenek nagy kiilonbségek, elsésorban a kedvezd ar 6sztondz a vasarlasra.

A vendéglatast véleményem szerint els@sorban az utolso, azaz a véltozatossagot keresd vasarlasi
magatartas jellemzi. Ebben az esetben a vasarlasi helyzetet csekély fogyasztoi érdeklédéssel, de
a markak kozotti jelentds kiilonbségekkel jellemezhetjiik. Vizsgaljuk meg példdul az éttermi
szolgaltatas igénybevételét! A vendég a vételrdl eldzetes elképzelésekkel rendelkezik. Némi
mérlegelés utan kivalaszt egy éttermet és valasztisat a fogyasztds sordn mindsiti. A kovetkezd
alkalommal egy uj iz utani vagytol hajtva, vagy eltéré tarsasaggal masik éttermet valaszt, mely
véleményem szerint inkabb a valtozatossag keresése, mintsem az elégedetlenség jele.

Egy masik megkozelités szerint (Engel-Blackwell-Miniard, 1995) a fogyasztdéi magatartast
szamos egyéb tényez6 befolyasolja, melyet jol szemléltet az 5. abra.

A fogyasztas kulturalis
osszefiiggései

/

Helyzeti,
pillanatnyi

Vs
Kornyezeti Etnikai
tényezok (foldrajzi tényezék
elhelyezkedes

tényezok
/ ara
-

( Csaladi- és e Tarsadalmi
haztartasi Személyes tényez6k reteg’zodes és
tényezok (letstilus, nem, statusz

\_ életkorok)

5. dbra: A fogyasztasra haté tényezdk
Forras: Consumer Behaviour, Engel-Blackwell-Miniard, 1995. In: Kozék, A (2011 36 p.) alapjan sajat szerkesztés

Nem az egyének (vendégek) valasztanak maguknak hasonld csoportot, hanem aktivitasuk,
¢letmodjuk, életstilusuk, hobbijuk, preferencidik, értékvalasztasuk, fogyasztasi szokésaik alapjan
képeznek latens vagy nyilvanvalo kozosséget (Kozak, 2011 85 p.). A csoportképzés egyik alapja
az emberek kiilonbo6z0 életstilusa.

A vendéglatasban jol alkalmazhatonak tartom Torécsik (2011 375-376. p.)) vasarld magatartast
magyarazo modelljét. A vasarlo magatartast befolyasolo tényezok itt a kovetkezok:

— akdrnyezeti stimulusok,

— avasarloi habitus,
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— az adott vasarlas feltételei,
— avasarlas kovetkezményei.

A kornyezeti stimulusok mind a személyes, sziik szocidlis kornyezetre (pl. csalad, baratok,
referenciacsoportok, status, szerepek, haldzatok), mind a személytelen kdrnyezet stimulusaira
(pl. trendek, médiahatasok) vonatkoznak. A vasarloi habitus azt a stabil jellemzot testesiti meg,
ahogyan a fogyasztd a vasarlasokhoz viszonyul: vasarlasi lehetdségek, vasarlasi dontések
folyamata, tipusai, tizletvalasztasi dontések. A vasarlasi habitust a kutato ,,in situ” értelmezi,
azaz a vizsgalt szempontokat a vasarlo aktualis helyzetétdl és az adott koriilmények hatasatol
teszi fliggdvé.

A fejezet tovabbi részében a hazai vendéglatasra hatdé fogyasztdi magatartas sajatos, altalam
fontosnak itélt tényezdit mutatom be, melyek a kovetkezok: az életstilus szerepe, a hibrid
vasarloi magatartas, nemi és életkori sajatossagok, foldrajzi elhelyezkedés, az arak szerepe.

2.3.1. Az életstilus szerepe

Az ¢letstilus véleményem szerint jelentdsen befolydsolja a hazai vendégek étterembe jarasi
szokasait, ezért a koOvetkeztetések levonasa érdekében ezzel a témaval is behatéan kell
foglalkoznom.

Lawson és Todd (2002) Lazert nevezik az ¢letstilus—jegyek bevezetdjének, 6 hozta azt
Osszefiiggésbe a marketinggel. Lazer (1963) a kovetkezdképpen definidlta az életstilus fogalmat:
,az ¢letstilus a legtagabb ¢értelemben az egész tarsadalomnak vagy a tarsadalom
szegmentumanak jellegzetes, megkiilonboztetd életvitele”. Wind és Green (1974) tovabb
fejlesztették a Lazer modellt, szerintiik ,,az életstilus az az altalanos mod, ahogyan az emberek
¢Inek, és ahogyan az idejliket és a pénziiket elkoltik”. Kraaykamp és Nieuwbeera (1998) kutatasi
eredmeényei szerint az iskolazottsag €s a sziiléi kulturalis tOke az egyén kulturdlis életstilusat
befolyasolja, mig az anyagi életstilusra az iskolazottsag és a jovedelem hat.

A VALS (Values and Lifestyle) modell az értékeket és az életstilust 6tvozi, melynek eredetijét
Mitchell (1983) dolgozta ki. Alapja a maslowi sziikséglet-piramis €és Riesmann (1958)
szociologiai kutatdsa. A VALS modell a fogyasztokat hiarom dimenzidba helyezi,
megkiilonboztetve a sziikséglet—orientalt, a beliilrdl- és a kiviilrdl vezérelt tipusokat. A VALS
eljaras korlatait felismerve Kahle (1983) dolgozta ki a LOV (List of Values) modellt, mely az
értékek szambavételén alapul. Kahle, Beatty és Homer (1986) 6sszehasonlitottdk a két modellt €s
arra az eredményre jutottak, hogy a demografiai szempontok bevonisa esetén a LOV
megkozelités hatékonyabb.

Tor6esik Maria (2003) ,,Eletstilus®Inspiraciés modellje” egy négyezer fés kutatds alapjan
késziilt. Alapelméletének kiindulopontjaban a régi és az 0j fogyasztokat kiiloniti el, sajatos és
specifikus jegyekkel latva el Oket. A régi fogyaszté kényelemorientalt, a hagyomanyos
informacios csatorndkon érhetd el, kevéssé aktiv és informalt, de nagyfokt szérakoztatas—igény
jellemzi. Az j fogyaszto hitelességorientalt, aktiv, jol informalt, a szajreklam és az elektronikus
csatornak jelentdsen hatnak ra.

A GfK Hungéaria csoport 2005-ben készitette el a kozép- €s kelet-europai fogyasztokrol szold
kutatasat. Tiz kelet- és kozép-eurdpai orszagban tettek fel kérdéseket 15 évesnél iddsebb
embereknek arrdl, hogy milyen értékeket tartanak fontosnak, utasitanak el, illetve milyen értékek
mentén szervezik a mindennapjaikat.
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A kutatok egy olyan abrat készitettek, amely térképen jelzi az egyes életstilus-csoportok
elhelyezkedését (6. abra):
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6. abra: GFK - Euro Socio Style
Forras: http://www.digitalage.hu/cikkek.php?cikk id=312 GfK-csoport, Euro-Socio-StylesDatabase 2005,
populations 15 years older
(A feketével jelzett %-ok Magyarorszagot, a z6ld szin a tiz eurdpai orszagot, a pirossal jelolt ,,I” — index -
Magyarorszagot jelzi, ha a tiz orszag atlaga = 100 %.)

Az életstilus csoportok jellemzdi a kovetkezo tablazatban talalhatoak:

8. tablazat: Eletstilus csoportok — Euro Socio Style

Eletstilus csoportok Jellemzok

,,megallapodott vilag” a legnépesebb csoport, sok a nyugdijas, kozos jellemzbjik a
hagyomanytisztelet, —megelégedettségre  vagynak, bevalt markakat
vasarolnak, pénziiket ésszertien koltik el

,,biztonsagos vilag” fontos a csalad, a biztonsag és az anyagi filiggetlenség, arérzékenyek, az
akciokat kihasznaljak.

Hhiteles vilag” az ésszerliség, az erkolesds élet, a természet szeretete jellemzd, harmonikus
és kiegyensulyozott életre vagynak, pragmatikusan fogyasztanak

»allando vilag” felelosségtudatos, kulturalt, miivelt, de nyitott az uj dolgokra

»varazslatos vilag” a lakossagszamhoz viszonyitva kétszeres az aranyuk, Osztondsen fiatalok,

nagyra becsiilik az anyagi értéket és a birtoklast, hedonistak, a ,trendit”
tobbre tartjak, mint a hasznosat

Forras: GFK kutatas alapjan sajat szerkesztés

A GfK Euro Socio Style kutatdsa szdmos érdekes eredménnyel szolgalt. Arra a kérdésfeltevésre,
hogy ,,Gondolni a jovére” vagy ,Elvezni az életet itt és most”, a magyarok haromnegyede az
elsére voksolt. Ezzel szemben a nyugat-eurdpaiakndl a jovore iranyultak aranya 47%, a tobbség
inkabb a jelenben akarja jol érezni magat. A magyarok nagyobbik fele tobb pénzért feldldozna a
szabadidejét, a toliink nyugatabbra €16k koziil ezt csak alig tobb mint egyharmad tartja magara
nézve jellemzOnek. A hazai lakossadg vélaszai arra engednek kovetkeztetni, hogy nehezen fog
novekedni a hazai vendégeknél az éttermi latogatasok gyakorisaga.
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2008-ban a TARKI Tarsadalomkutatasi Intézet és a GfK Hungaria kozos kutatdsa olyan
univerzalis fogyasztdi szegmentaciés modellt mutatott be, mely a tényleges fogyasztoi szokasok
alapjan kialakitott fogyasztoi csoportok tipizalasa révén értékesitési technikdkra is hasznalhato.
A modell segitségével nagy pontossaggal eldre jelezhetd, hogy a tényleges fogyasztdi szokasok
alapjan kialakitott fogyasztdi csoportok varhatdéan hogyan reagalnak a fogyasztasi cikkek, vagy a
szolgaltatasok piacan esetlegesen bekovetkezo valtozasokra. A vizsgalat a kiilonféle fogyasztasi
teriileteken tanusitott szokdsokat elemezte, a fogyasztoi csoportok életstilusat pedig azok valddi
fogyasztasi magatartasabol olvastak ki. A tanulmény a 14-75 éves magyar lakossag fogyasztasi
szokésait vette figyelembe egy 3049 f6s minta alapjan. A fogyasztas hat teriilete koz¢é tartozott a
lakasmindség, az anyagi javak, az ¢élelmiszer ¢és ruhazkodas, a kultira, az informacids
technologia, valamint a pénziigy. A kutatdk nyolc jellegzetes fogyasztd csoportot talaltak: felsd
plusz (4%), fels6 klasszik (2%), befutott értelmiségiek (14%), hedonista fiatalok (17%), varosi
also kozép (7%), szegény nyugdijas (25%), szegény munkasréteg (13%), underclass (18%). A
kutatds eredményeibdl kideriilt, hogy a magas jovedelem nem minden esetben jelent magas
szinvonalu fogyasztast, az alacsony jovedelem azonban mindig egy gyengébb fogyasztasi
szinvonalra utal. A kutatok azt is megallapitottdk, hogy a tilnyomo tobbség (85%) majdnem
minden nap féz otthon, 34% rendszeresen vagy gyakran menzan eszik, és csak 4% jut el
viszonylag rendszeresen vendéglébe.

Egy 2013-ban kozzétett brit tarsadalmi felmérés (Great British Class Survey) moddszertanat
részben atvéve Magyarorszagon is megprobaltak felmérni, milyen tarsadalmi osztalyok alakultak
ki ndlunk a rendszervaltozds ota. A Magyar Tudomanyos Akadémia Tarsadalomtudomanyi
Kutatokozpontja és a GfK Hungéria munkatarsai kozel 14 ezer online kérd6iv és 1000 személyes
megkérdezés alapjan vontak le kovetkeztetéseiket. A személyes kérdezés reprezentativ minta
alapjan késziilt, ezért azt nagyobb sullyal vették figyelembe. Az online valaszadasi lehetdség
egyik elénye az volt, hogy a kiilfoldon munkat vallalok véleménye sem maradt rejtve. Az
Osztalylétszam 2014 cimii felmérés tjdonsaga, hogy nem pusztan a munkaerdpiacon betoltott
felmérésben részt vevok gazdasagi, kulturalis és kapcsolati tokéjét is probaltak felmérni. A
felmérés eredménye azt mutatta, hogy Oriasi a szakadék a fOvaros/nagyvaros és a kisvaros/falu
kozott. A felsébb tarsadalmi osztalyok tagjai jellemzdéen févarosi/nagyvarosi lakdhelyen élnek ¢€s
magasan iskolazottak, mig a vidéki kisvarosi/falusi 1ét, valamint a képzettség hianya szinte
determindlja az alsobb osztalyhoz val6 tartozast.

A felmérés alapjan a kutatok azt a kovetkeztetést vontdk le, hogy a magyar tarsadalom
,farnehéz”. Ez azt jelenti, hogy az alsé rétegek felé¢ huz, és az alsobb rétegekbdl felfelé 1épni
nagyon nehéz. Ezt érzékelteti a kutatocsoport altal kiadott grafika, amely korte formdaju
tarsadalmi szerkezetet mutat, az azonositott csoportok szazalékos aranyaval: A részletes elemzés,
a tarsadalmi rétegek legfontosabb, legjellemzdébb tulajdonsdgainak leirasa az M4 mellékletben
talalhat6 meg.
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7. abra: Osztalylétszam 2014.
Forras: http://www.origo.hu/itthon/20140612-magyar-tarsadalom-felmeres-osztalyletszam-2014.html#

2.3.2. A hibrid vasarldi magatartas

Az elmult években bekovetkezett tarsadalmi és gazdasagi valtozasok a fogyasztdi magatartasra is
jelentdsen hatottak. Ugyanazon fogyaszto tarsadalmi rétegtdl, jovedelmi helyzettdl fliggetleniil
éppugy valaszthat vasarlasai soran magas, vagy alacsony arkategoriaju szolgaltatast (Becker,
1996), melyet hibrid vasarloi magatartasnak nevezhetiink. Mindez alapjaiban kérd6jelezheti meg
azt a marketingelméletet, miszerint ,,az egyén tarsadalmi réteghez tartozasa és vasarloi
magatartasa kozott szoros Osszefliggés mutathato ki” (Neulinger, et al., 2010).

A hibrid vasarléi magatartdsnak az az alapja (Gierl, 1992), hogy a fogyasztok eltéréen
gazdalkodnak a rendelkezéstikre allé iddvel €s az anyagi forrasokkal. Befolyasolo tényezdként a
fogyaszto altal elérni kivant életstilust hatarozza meg. Az anyagi korlatok miatt a fogyaszté nem
magas arkategoria mellett, ha a termék elengedhetetlen az életstilusa szempontjabol, egyébként
az olcsobb kategoria felé hajlik. Gierl (1992) szerint léteznek olyan tarsadalmi korok,
amelyeknél takarékossagi szempontokbol arra torekednek, hogy jo anyagi helyzet esetén is
olcson vasaroljanak. A modell azonban nem fektet elegendd hangsulyt az egyén racionalis-
hajlandosag és a markapreferencia tiikrében négy f6 kategoria tartozik: a komfortorientalt
markavasarlas, a megtakaritas-orientalt markavasarlds, a megtakaritas-orientalt olcsé vasarlas,
valamint a komfortorientalt olcsé vasarlas (Simon — Schalen, 1998).

Az éttermi étkezés igénybevételének gyakorisdgat és a lojalitast vizsgalva az els6 harom
csoportot €rdemes jellemezni. A komfortorientdlt markavasarld az ismert markakat részesiti
eldnyben, magasabb arelfogadasi hajlanddsagot mutat a nagyobb valaszték ¢és a kiegészitd
szolgaltatasok esetén, szivesen valik torzsvendéggé. A megtakaritas-orientdlt markavasarlo is
ismert markat valaszt, de arra torekszik, hogy a legeldnydsebb aron juthasson hozza. A
versenytarsak arait figyeli, kedvezObb ajanlat esetén iizletet valt. A megtakaritas-orientalt olcséd
vasarlo legfobb szempontja az alacsony ar. Jellemz0 ra az impulzus-vasarlas, leggyakrabban egy
kedvezd ajanlat, vagy ,.kihagyhatatlan” akcio hatasara véasarol.
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A fogyasztas Osztonzésének modszereit elemezte az éttermekben Glanz és Yaroch (2004).
Elsésorban a széles kinalat, az arak, valamint az eladashelyi reklamok fontossagat emelték ki.

2.3.3. Nemi és életkori sajatossagok

A kvalitativ ¢és a kvantitativ kutatdsokhoz, valamint az eredmények megfogalmazasahoz
feltétlentil szlikséges a fogyasztdoi magatartds vizsgalatandl a nemi és az életkori sajatossagok
elemzése, hiszen azok fontos szerepet jatszanak az elégedettség megitélésében, a lojalitas
elérésében.

A ndk és a férfiak vasarlasi magatartasaban rejlé kiilonbségeket mar tobb korabbi elemzés ¢€s
kutatds is ismertette (H. Sas, 1984). Mdara a ,,gender studies” kiilon tudomanyteriiletté valt,
kutat6éi szamos vizsgalati eredménnyel mutatnak ki kiilonbségeket a tarsadalmi nemek kozott
(Tordesik, 2011 145. p.)

Feltételezem, hogy a férfiak gyakrabban veszik igénybe a melegkonyhds vendéglatohelyek
szolgaltatasait, ezért ezzel a csoporttal kiemelten foglalkozom. A férfiak bizonyos teriileteken,
bizonyos aruk esetében élvezik a vasarlast, de ez kisebb termék- és szolgaltatdskort érint és
kevésbé gyakori, mint a néknél. A nem célirdnyos mozgast (vasarolgatas) altalaban nem szeretik.
Az érdekl6dési teriiletiikon kiviil es6 termékek arat, fellelési helyét kevéssé ismerik. ,,Az arakat
nem figyelik, azokra nem kérdeznek ra (,,nem férfias”), igy konnyebb nekik eladni a dragabb
termékeket. Ha raszanjak magukat az eladdval torténd kommunikéciora, akkor helyes érveléssel
konnyebb meggydzni, befolyasolni dket, mint a ndket” (Tordcsik, 2003 114 p.). ,,A csaladi
dontésekben a hagyomanyos ndi-férfi szerepkor is valtozik. A ndk képzettségének ¢és
munkavallaldsdnak novekedése a hagyomanyos csalddmodellt az egyenjogusagra épiild modell
iranyaba mozditotta el.” (Lehota, 2001 45 p.) ,,A férfiak dominans szerepe a gazdasagban, a
csaladi koltségvetésben, a csaladtagokkal kapcsolatos dontésekben visszaszorult, eltérd
mértékben a kiilonféle csaladtipusokban™ (T6rdcsik, 2011 148. p.).

A fogyasztoi magatartas vizsgalatakor fontos megérteniink az egyes nemzedékek sajatos értekeit
és ¢letstilusat, mert ezek jelentdsen befolyasoljdk fogyasztasi szokasaikat (Smith, Clurman,
2003). A markakapcsolatokra vonatkozdan a kutatasok szerint a fiatal kornak kiemelt jelentdsége
van (Pronay, 2010). El kell azonban donteni, mi szamit fiatal korosztalynak. Torécsik (2006)
szerint a legkézenfekvobb megoldasnak az életkor alapjan torténd lehatarolds tekinthetd,
ugyanakkor biologiai, pszicholdgiai, szocioldgiai és jogi szempontok figyelembevételével is
megkozelithetd a fiatal korosztaly definidldsa. Az évek alapjan meghuzott alsé és felsé hatarérték
megallapitasa jelenleg szerzénként valtozo6: Bokor (2007) az 1980 utan, Cheung et al. (2008) az
1980-2000, Johnson (2006) az 1980-1997, Noble (2009) az 1977-1994, Torécesik (2010) pedig az
1980-1995 kozott sziiletett egyének vonatkozdsdban hasznalja az ifjukori generécio
meghatarozast. A pszichologia oldalarol vizsgalva ,,akkor fiatal valaki, amikor és ameddig annak
értékeli magat” (Tordcsik, 2011 223 p.). Napjainkban mindinkabb kitolodik a fiatalkor a
harmadik évtizedre (Gébor, 2002), elhalasztodik az 6nalld életszakasz szempontjabol relevans
dontések meghozatala.

Fiatal korban zajlik a fogyasztdi személyiség kialakuldsa, ebben az idészakban jonnek létre az
¢letre sz6l6 markahtiségek (Wolburg — Pokrywyczynski, 2001). Az ekkor tapasztalt benyomasok
hosszu tava hatassal birnak az egyénre (Bokor, 2007). Altaldban fiatal korban alakulnak ki azok
a kapcsolatok, melyek hosszi tdvon meghatarozhatjdk egy egyén és egy marka viszonyat
(Mowen — Minor, 2001). Amikor a fiatalokrol, mint célcsoportrol beszéliink, felmeriilhet a
kérdés: jelentOs sajat jovedelem hianyaban jelentenek-e egyaltaldn komoly szegmenst az aruk ¢€s
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szolgaltatasok piacdan. Am ennél is nagyobb vasarléi potencial rejlik ennél a korosztalynal,
ugyanis kozvetetten sziileik vasarlasait is befolyasoljak (Ando, 2007).

A csoportoknak kiilondsen nagy a szerepiik a fiatalok vasarlasi dontéseiben (Benedek, 2001). ,,A
csoporthoz vald tartozds (vagy tartozni vagyas) kifejezddik bizonyos termékek, markak
fogyasztasaban is, ami az egyéniségrél szolo ,,lizenetek” egyik fontos hordozoéja” (Tarkanyi —
Jozsa, 2006). A fiatalok fogyasztasukkal egyarant kifejezik csoporthoz tartozasukat, illetve
személyiségiliket (Noble et al. 2009). Ehhez azonban nélkiilozhetetlen, hogy (masok szamara is)
beazonosithatoak legyenek azok a termékek, amiket vasarolnak. Ezzel magyarazhat6, hogy a
fiatalok esetében kiilonosen kiemelt szerep jut a markaknak (Sulyok, 2003; Tordcsik, 2003;
Noble et al., 2009). A markék altal hordozott imazs befolyasolja a fiatal fogyasztok személyes és
tarsadalmi énképét (Tordcsik, 2003, Kovacs K., 2009), valamint a fiatalok altal keresett
megbizhatdsagra és a jo mindségre is utal (Szantd, 2005).

Szant6 (2005) a fiatalok fogyasztdi magatartasanak vizsgalata soran arra is rakérdezett, melyik
vendéglato iizlettipus népszerii a koriikben. Ugy a tizen-, mint a huszonévesek korében a
legismertebb ¢és a leglatogatottabb a gyorsétterem, els6sorban a McDonald’s. A fels6oktatasban
tanulok korében az ismertséget tekintve a Burger King, a KFC, a Pizza Hut és a Don Pepe a
sorrend, ugyanakkor a Burger Kinget megjeloldk koziil egyik diak sem latogatja a McDonald’s
gyorséttermet. A tizenévesek szamara a gyorsétterem mindséget €s kedvezd arat jelent, azonban
foleg ott ismerik €s keresik fel, ahol ezek fellelhetdek (Budapest, nagyvarosok). A két csoport
szdmara a gyorséttermek mast kozvetitenek: az altalanos iskolasok még sziileikkel keresik fel
ezeket a helyeket, szamukra élmény ott lenni, talalkozasi helynek szamit, mig a felsGoktatasban
tanulok tobbnyire a kényelem és a gyors étkezés lehetdsége miatt latogatjak.

»Az életmodok — életstilusok pluralizcidja egymashoz rendeli az egyéneket, rovidebb vagy
hosszabb ideig, ezért a kapcsolathalozati modellek vizsgalata is sziikséges” (Kozak, 2011 77 p.).

2.3.4. A foldrajzi elhelyezkedés és a vasarldero osszefiiggései

A vasarloerd és a foldrajzi elhelyezkedés Eurdpaban szoros kapcsolatban all egymassal, mely a
fogyasztoi magatartast is jelentdsen befolyasolja.

2013-ban az Eurdpa 42 orszagaban ¢él6 670 millid6 ember 0sszesen 8,6 ezermilliard eurd folott
rendelkezett. Ez azt jelenti, hogy egy eurdpai lakos egy évben atlagosan (az orszagokon beliil
teriiletileg eltérd) 12 890 eurd elkodlthetd jovedelembdl élt, mely legjobban a spanyol atlaghoz all
kozel.
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8. abra: A GFK vasarléeré-index Eurdpa orszagaiban, 2013.
Forras: http://www.alon.hu/vasarlas-europa-orszagos-hirek-gazdasag/vasarloero-magyarorszagon-csuszunk-le

2013-ban Europa tiz legmodosabb orszadga a teljes eurdpai vasarloerd mintegy fele folott
rendelkezett, mig a legszegényebb Moldovaban az egy fore jutod atlagosan elkolthetd jovedelem
az eurdpai atlag egytizedét sem érte el. A GfK vasarloerd-paritds indexe szerint Magyarorszagon
alig tobb mint harmadannyi pénzt kolthettek el az atlagemberek, mint az egész kontinens
atlagaban.
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9. tablazat: Az eurdpai orszagok rangsora az egy fore juté vasarléerd alapjan (2013)

Rangsor Orszag Egy fore juté vasarloerd, Eurépai index
2013. 2013. (eurd) (100=4tlag)
1. Liechtenstein 58.844 465,5
2. Svéjc 36.351 282,0
3. Norvégia 31.707 246,0
4. Luxemburg 28.185 218,6
5. Svédorszag 21.640 167,9
6. Ausztria 21.295 165,2
7. Dania 21,161 164,2
8, Németorszag 20.621 160,0
9. Franciaorszag 19.565 151,8
10. Finnorszag 19.445 150,9
X. Eurdpai itlag 12.890 100
17. Spanyolorszag 12.370 96,0
31. Magyarorszag 5.009 38,9
41. Ukrajna 2.206 17,1
42, Moldova 1.28410,1 10,0

Forras:http://444.hu/2013/10/28/vasarloero

Az els6 mért adatok a 2000-es évek elején nem voltak rosszak. A tiz évvel ezeldtti eldrejelzések
szerint 2015-re el kellett volna érniink az EU atlagos vasarloerejének 70—75%-at, a huaszas
évekre pedig behozni azt. Egyeldre azonban ettdl messze vagyunk. A térségben Csehorszag
mindig a magyar atlag folott volt, de mar Szlovakia és Lengyelorszadg is megeldzott minket.
Horvatorszag 2012-ben eldszor végzett kozvetlenlil Magyarorszag eldtt. Kordbban a régios lista
¢lén alltunk, 2013-ban a nem egészen tizmilli6 magyar lakosnak fejenként mindossze 5.009
euronyi elkdlthetd jovedelem allt rendelkezésére. Mindez a szomszédos Ausztriahoz viszonyitva
sokkolo, hiszen ott ennek az Osszegnek a négyszeresével gazdalkodik a lakossag, de a még
sokdig hasonlitasi alapul szolgaldé Csehorszagban fejenként elkolthetd jovedelemnek a
kétharmadat is alig éri el a honfitarsaink megélhetésére fordithatod pénz.

2014-ben Eurdpa 42 orszaganak lakossaga dsszesen 8,83 ezermilliard eur6 f616tt rendelkezett, a
vasarloerd 2%-kal emelkedett. Egy eurdpai lakos egy évben atlagosan 13.112 eurd elméletileg
elkolthetd jovedelembdl élt. Eurdpa tiz legmodosabb orszagaban volt a teljes eurdpai vasarloerd
mintegy fele. Magyarorszag tovabbra is a 31. helyen allt, megelézve — tobbek kozott —
Montenegrot és Romaniat. Az egy fore jutd nemzeti vasarloerd 4.949 euro volt (1,2%-0s
csokkenés 2013-hoz képest), ami azt jelenti, hogy az eurdpai atlag 37,7 szézalékabol
gazdalkodhattak a magyarok, mellyel egyre hatrébb szorulunk a kézép-kelet eurdpai régioban.
2014-ben Szlovénian kiviil a balti orszagok, Szlovakia, Csehorszag, Lengyelorszag és
Horvéatorszag is magasabb egy fore jutod atlagos vasarloerdvel rendelkezett. A magyarok egy fore
jutdé vasarloereje az eurdpai rangsorban hetedik helyen 4ll6 németek 21.579 eurds
vasarloerejének mintegy egynegyede, a szomszédos Szlovakiaban pedig 52%-kal magasabb ez a
mutato.

Az ¢életmod—¢letstilus és a telepiilés/lakohely Osszefiiggését mar szamtalan tarsadalmi kutatds
felfedte. A ,,szocializmus épitésének korszakaban” Magyarorszagon és a szocialista blokkban
ideoldgiai alapon kifejezetten ellene voltak ennek a nézetnek. Ennek ellenére a Szelényi-Konrad
szerzOparos (1969) a lakotelepek szociologiai problémait elemezve mar akkor ramutatott arra,
hogy az ujonnan létrehozott lakotelepek kozonsége sajatos, mas varosi csoportokétol eltérd
fogyasztasi szokasokkal rendelkezik. Véleményem szerint az egyes orszagrészek vagy
tajegységek Okonomiai adottsagai rajzoljdk meg az orszag valtozatos fogyasztoi térképének
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konturjait. A nagyvarosi kornyezet és a rurdlis szintér kozott a legtobb termék fogyasztasaban
markénsak az eltérések.

A GfK Piackutatd Intézet 1998 oOta szamol be arrol, hogy a megyeszékhelyek jobb pozicidban
vannak, mint més varosok, vagy a kisebb kozosségek. Budapest dnmagaban nehezen vethetd
Ossze mas telepiiléstipussal, vasarloereje 30%-kal az orszdgos atlag feletti. Még a legrosszabb
értékkel bird délpesti keriiletek is felillmuljak az orszagos atlagot, a masodik és a tizenkettedik
keriilet pedig 70%-kal haladja azt meg (GfK, 2008). A 2008-ban végzett vizsgalatban azt
allapitottak meg, hogy Budadrs és Torokbalint sikere feltehetden a magas jovedelmi, az
agglomeracioba kikolt6zo lakosoknak kdszonhetd, a harom fiirdévaros helyezésének viszont az
intenziv turizmus az oka. A vendégldi étkezés a varosias életforma része, varosokra, nagyobb
kozségekre €s a fOvaros vonzaskorzetébe tartozd, un. elévaros—tipusu kozségekre jellemzo (Kiss,
et al, 2006).

10. tablazat: Az ot legtehetdsebb és az ot legkedvezotlenebb helyzetben 1évé magyar telepiilés (2008)

A legtehetésebbek A legszegényebbek
Telepiilés Vasarléero index (%) Telepiilés Vasarléero index (%)
Budaors 137,3 | Rinyabeseny6 40,8
Csopak 136,5 | Kiscsécs 40,8
Héviz 135,8 | Szakacsi 40,2
Torokbalint 133,1 | Gilvanfa 40,2
Tihany 128,1 | Csenyéte 37,6

Forras: GfK Hungaria, Vésarloer6 Index Tanulmany, 2008-2009.
http://hvg.hu/ingatlan/20080918 on_gazda vagy_szegeny_telepulesen_el

Az orszagos atlagtol lefelé is talaltak extrém kilengéseket, melyek elsdsorban az északkeleti
orszagrészre (Szabolcs-Szatmar-Bereg és Borsod-Abauj-Zemplén megye) jellemzoek. Az ot
legrosszabb helyzetli kozségbdl harom Borsod-Abatj-Zemplénben, egy Baranyaban, egy pedig
Somogy megyében volt.

A legutobbi, 2012-es kutatds szerint Telki, Csopak és Urdm volt a leggazdagabb magyar
telepiilés, a korabbi listavezetd Budadrs mar csak a tizedik, de igy is 30%-kal az orszagos atlag
folott teljesitett. Telki vasarloereje majdnem masfélszer volt akkora, mint az orszagos atlag.
Budapest pedig, ha nem keriiletenként mérték volna, az orszdg hetedik leggazdagabb
vasarloerejii telepiilése lett volna. A lista aljan Tiszabd, Alsészentmarton, Szendrdlad,
Kéantorjanosi és Hernadvecse szerepelnek. Az orszag legszegényebb telepiilése Tiszabd, ahol a
vasarloer az orszagos atlag 38%-a volt.

11. tablazat: A legtehetosebb magyar telepiilések 2012-ben (4tlag=100%)

Telepiilés Vasarloero Telepiilés Vasarloero

index (%) index (%)
1. Telki 143,2 | 6. | Répcelak 130,9
2. Csopak 138,2 | 7. | Szazhalombatta 130,9
3. | Urém 137,2 | 8. | Nagykovdcsi 130,1
4, Paks 1356 | 9. | Solymar 130,0
5. Tiszajvaros 132,9 | 10. | Budadrs 129,8

Forras: GfK Vasarloer6 Magyarorszag 2012, © GfK GeoMarketing,

http://index.hu/gazdasag/magyar/2012/10/18/gfkkutatas/

Foldrajzi alapon vizsgalva még nagyobbak a jovedelmi kiillonbségek. A megyeszékhelyek szinte
mindenhol elérik az orszagos atlagot, de koztik is leginkabb Budapest kozelsége szamit. A
jovedelmi kiilonbségek egyre nagyobbak: a leggazdagabb telepiiléseken kozel 60%-kal
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magasabb, a legszegényebben 70%-kal kevesebb az elkolthetd jovedelem atlaga az orszagos
atlaghoz viszonyitva (9. abra).

GFK

Magyarorszag telepuléseinek vasarléereje , 2013

Leggazdagabb:

Legszegényebb:
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9. abra: Magyarorszag megyéinek vasarléero indexe
Forras: GfK Vasarlder6 Magyarorszag 2013, © GfK GeoMarketing

A févarosi vasarlder6 még mindig harminc szazalékkal magasabb, mint az orszagos atlag,
Szabolcs-Szatmar-Bereg megye Magyarorszag legszegényebb régidja. Az orszagbdl dsszesen hat
megyének magasabb a vasarlderd indexe, mint az orszagos atlag, a tobbi megye ezt lefelé huzza.
Budapest vasarloereje 2008-ig novekedett, 2012-re azonban visszaesett. A fOvarosban a
nyolcadik keriiletet kivéve minden keriiletben magasabb a vasarloerd, mint az orszagos atlag (10.
abra).

A valsag utan tobb megye vasarloerd indexe is ndvekedésnek indult, ami némi reményre adhat
okot a vendéglatés igénybevételében

Magyarorszag megyéinek vasarloereje, 2013

Egy f6re juté vasarléerd
Magyaroszag = 100,0
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Forras: GfK Vasarléeré Magyarorszag 2013, © GfK GeoMarketing

10. abra: Magyarorszag megyéinek vasarloeré indexe
Forras: GfK Vasarloer6 Magyarorszag 2013, © GfK GeoMarketing
http://www.piackutatasok.hu/2013/10/gfk-magyar-vasarloero-az-europai-atlag.html
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2.3.5. Az arak szerepe

Az eladasi arak a vésarlasi dontések befolydsolasi tényezdi, melyek a marketingstratégia
kivitelezésében fontos szerepet jatszanak (Kotler — Armstrong, 2012) és jelentdsen hatnak a
vendégek fogyasztdoi magatartdsara, melyet a 2008-ban kezdddott gazdasagi valsag tovabb
fokozott. ,,Az arak és a vasarloi magatartas Osszefiiggéseinek vizsgalata a marketingkutatas
viszonylag 1j teriilete, amely a XXI. szdzad turbulens viszonyai kozott felértékelodott”
(Rekettye, 2012 2 p.). A vésarlasi dontést alapvetden az érzékelt és az elfogadott érték hatdrozza
meg.

Kutatasok tamasztjak ald azt a véleményt, hogy az ar , komplex, multidimenzionalis stimulus”
(Monroe, 2003 105 p.), s mint ilyen, pozitiv szerepe is van. Az ar sokak szadmdara a mindség
jelzéje (Ding et al., 2010), ezért a magasabb ar pozitivan is befolyasolhatja a vasarlasi dontést. A
kutatdsok arra is ramutattak, hogy az ar mindségjelzd szerepének mértéke fiigg az adott
terméktdl, a vasarlasi helyzettdl és a vasarlok egyéni tulajdonséagaitol.

Az arak pozitiv szerepe a presztizsfogyasztasnal is tapasztalhat6. Az ar a vevOk tudatdban
nemcsak a termék/szolgaltatds mindségét jelzi, hanem informaciot kozvetit magarol a vasarlorol
a tobbi vevd/vendég fel¢ (Rekettye, 2012). A vendéglatasban is gyakori, hogy a vendég azért
valaszt dragabb éttermet, mert Gigy gondolja, hogy ez az 6 magasabb statusat jelzi (Wheatly —
Chiu, 1977). ,,Az arat, mint mindségjelz6t akkor is hasznalhatjak a fogyasztok, amikor nem
funkcionalis értéket keresnek, hanem példaul tarsadalmi presztizst” (Hofmeister, 2014 173 p.).

Amikor a vevd az adott arat latja, igyekszik megérteni, értékelni, megjegyezni és integralni a
tobbi, nem arjellegli informéacidhalmazhoz (Chernev, 2003). Az arak megértését az értékelés
koveti, melynek elsddleges alapja az emlékezetiinkben tarolt aremlékek szerint kialakulo, illetve
az Osszehasonlitasra rendelkezésre allo arak, azaz a referenciadr. Az dartudatos fogyasztok
vasarlasaik soran kiemelt figyelmet forditanak az arra, mint dontést befolyasolo tényezdre (Ofir,
2004). Lichtenstein és tarsai (1993), valamint Hansen és Hem (2004) artudatossag alatt az
alacsony arak keresését és preferalasat értik. Az artudatos fogyaszté nagy arkiilonbség esetén
akkor sem akar tobbet fizetni, ha jobb a termék mindsége. A kevésbé artudatos fogyaszto, aki
nem ismeri az arakat, egy népszeri helyen kész tobb pénzt kiadni. A gyakrabban vésarolt, a napi
szlikségleteket kielégitd termékeknél nagyobb az arismertség. A vasarlok nemcsak
referenciaarral rendelkeznek, hanem kialakitjak magukban a még elfogadhat6 arak tartomanyat,
azaz az also- és a felsd arkiiszobot. A felsd arkiiszob hatara a jovedelem, az als6é a termék
megbizhatosaga, eredete, mindsége.

A csokkend jovedelem a potencialis vendégkort az arak megfigyelése felé forditja, arismeretiik
megnd. A ShopperTrends kutatas alapjan a Nielsen Piackutatdo 2011-ben megallapitotta, hogy
Magyarorszagon a fogyasztok 49%-a ismeri az altala leggyakrabban vasarolt termékek arait az
el6zé évi 40%-kal szemben. Feltartak azt is, hogy a valsag utan a vasarloi és a fogyasztoi
magatartas mar nem lesz Gjra olyan, mint a valsagot megeldzéen. A koltési szokasaikon
véltoztatok harmada azt mondta, hogy ¢élelmiszerbdl akkor is olcsobb markékat fog vasarolni, ha
tovabb javul a gazdasagi helyzet (Szalokyné Téth, 2011).

A globdlis gazdasagi valsag alapvetden megvaltoztatta a vasarloi megatartast. Az eldrejelzések
szerint a vasarldi magatartas valtozasa tartds lesz (McPartlin et al., 2010), a vevdk ,takarékos”
attitidje a valsag utan is fennmarad (Egol et al., 2010). Ebben a helyzetben a
fogyasztok/vendégek viszonyat az arakhoz folyamatosan figyelemmel kell kisérni, lehetdség
szerint ahhoz alkalmazkodni.
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Az arérzékenységet a helyettesitd termékek arai is befolyasoljak. Vannak azonban olyan vevok,
illetve vasarlasi helyzetek, amikor nagyon nehéz az 6sszehasonlitas. Ilyen példaul az az étterem
is, ahol az els6é alkalommal érkezé turistak nem ismerik a kinalatot és az arakat, ezért kevésbé
érzékenyek a magasabb arakra, ellentétben a jol informalt helybeliekkel.

A helyettesitd termékekkel valdé Osszehasonlitast neheziti, ha a termékek és araik nehezen
egybevethetdek. Sok termék mindsége, igy a vendéglatas szolgaltatasai is csak az igénybevétel
soran valnak nyilvanvalova. Ekkor a vendég els6sorban nem az arak alapjan dont, hanem
elétérbe kertiil a vendéglatd cég hirneve €s a szajpropaganda. Minél nehezebb az 6sszehasonlitas,
mely esetiinkben szamtalan szubjektiv elemet is tartalmaz, annal kisebb az arérzékenység. A
visszatérd vendég kevésbé arérzékeny, tobbet vasarol, elérése a csokkend marketing koltségek
révén kevesebbe kerlil, ugyanakkor hajlandé tobbet fizetni, a céget masoknak is ajanlani €s az
tizlet jo hirét kelteni (Reicheld, 2000; Hetesi—Rekettye, 2005).

2013-ban elemzés késziilt a gazdag és a szegény orszagok arszinvonalarol, melyben az egy foére
jutd GDP-t hasonlitottak 6ssze (11. abra). Az abra 26 EU tagorszagot tartalmaz, a nagyon Kicsi
¢és nagyon gazdag Luxemburgot kihagytak. Az abran jol latszik, hogy a szegényebb orszagokban
olcsobb az élet. (Ezt az Osszefliggést a magyar kozgazdaszrol elnevezett Balassa—Samuelson
hatassal szoktdk magyardzni.) Magyarorszag a vonal kozelében fekszik, de az arszint némileg
alacsonyabb annal, mint amit jovedelmiink alapjan varnank. Bar az abran nem latszik, de a
szolgéltatasok ardban joval nagyobb az orszagok kozti kiilonbség, mint a termékekében. 2013-
ban példaul a magyar fogyasztasi termékek ara az EU-27 atlaganak 75%-a, a szolgaltatasoke
viszont csak 48%-a volt.
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11. abra: Arszinvonal és az egy fére juté GDP az EU tagorszégokbaﬁ
(2013, az EU atlag aranyaban)
Forras: http://index.hu/gazdasag/defacto/2014/07/22/europai_munkaert_europai_bereket/

2.4. A mindéségmenedzsment

A vallalkozds miikodése soran nemcsak a vevOk igényeit helyezi kdzpontba, hanem ezen
talmenden egyensulyt teremt minden ,.eérdekelt fél” (munkatarsak, a beszallitoi kor, a
tulajdonosok, tarsadalom) elvarasai kozott is.

Ahhoz, hogy a vallalkozds ki tudja elégiteni fogyasztdinak igényeit, helyesen kell azokat

felmérnie. Szolgaltatasok esetében ez joval nehezebb, mint a vildgosan definialhatd termékek
vonatkozasdban, hiszen a szolgaltatasok iranti elvardsok sokkal szubjektivebbek (Papp—Rozsa,
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2003 4 p.). A termeld és a szolgaltato folyamatok jellemzdit, eltéréseit a kovetkezo (12.) tablazat

mutatja be:

12. tablazat: A termel6 és szolgaltaté folyamatok 6sszehasonlitasa

Jellemzo

Termelo

Szolgaltaté

a produktum tulajdonsagai

kézzelfoghatd

altalaban nem kézzelfoghat6

termelés és szallitas

kiilon-kiilon

integraltan

vevokapcsolatok koézéppontban az eladas és a marketing megoszlik az alkalmazottak kozott
visszacsatolas a folyamaton keresztiil vevokon keresztiil

a szervezet fokuszaban a folyamat hatékonysaga vevOkapcsolatok

a folyamat tulajdonjoga vildgosan definialt tObbszoros

a folyamat hatarai definidltak nem viladgosak

a folyamat definicioja dokumentalt nem vilagos
ellen6rzé pontok definialtak nincsenek
mindségméres objektiv szubjektiv

javitast célz6 akciok megel6z0 jellegiiek regenerald jellegliek

Forras: Terner —de Toro, 1996. In: Papp, K. — Rozsa, A. (2003): Szolgaltatismindség elméletben és gyakorlatban.
Marketing & Menedzsment, (5) 5 p.

A szolgaltatasok, ezen beliil a vendéglatas piacan a mindség értelmezése sajatos kérdéseket vet
fel. Leszamitva a szolgaltatds targyi elemeit, a nem fizikai elemek mindsége tapasztalati, vagy
bizalmi mindségként értelmezhetd.

2.4.1. A min6ség értelmezése, jellemz6i

A mindség jellemzdit szamos neves kutatd meghatarozta, melynek Osszefoglalasa a 13.
tablazatban talalhato.

13. tablazat: A mindség jellemzoi

Szerzo Jellemzok

Gronroos, (1982) a minOséget a teljesités végeredménye, a teljesités modja hatarozza meg,

kisérlet a megfoghat6 és a nem—megfoghaté mindségelemek elkiilonitésére

Parasuraman et al., (1985) az észlelt és az elvart teljesitmény kiilonboz6sége

Tomcsanyi (1994) a szolgaltatas hasznossagat meghatarozo tulajdonsagok egyiittes hatasfoka

Tenner és DeToro (1996) tizleti stratégia, amelynél a termékek és a szolgaltatasok teljességgel kielégitik a
vevok igényeit és megfelelnek a kimondott, a kimondatlan, valamint a lappango
elvarasaiknak,

a szolgaltatasok iranti elvarasok feltérképezését a kéretleniil beérkezett panaszok

kezelésével kell megoldani

Veres (1998, 2009) a minéség mértéke attdl fligg, hogy a fogyasztdo benyomasa mennyire talalkozik a

korabban kialakitott elvarasaval

Lehota, (2001) a fogyasztoi észlelt minéség dimenzidi: mindségi OsszetevOk, szubjektivitas,

viszonylagossag a mindségi alternativak dsszehasonlitasa tekintetében.

Gronroos (2001) a szolgaltatds mindségének megitélését az eldzetes elvarasok is nagymértékben

befolyasoljak.

Polonyi, (2006) valamennyi vallalati funkcié felelés a mindségért, ami a teljes kord

mindségiranyitast jelenti

Forrés: sajat szerkesztés

Zeithaml és tarsai (1993) szerint a szolgaltatas iranti varakozas kétszintii: a kivant €s a megfeleld
szolgéltatds. Az e kettd kozotti rész a toleranciazéna, melynek a nagysaga valtozhat.
Amévekedés esetén példaul rendszerint sziikiil, mert a magasabb ar noveli az elvarast. Az elvart
szolgaltatast a személyes sziikségletek €és a szitudcids tényezOk is alakitjadk. A vendéglatasban
dolgozdk példaul elvarjak, hogy ugy szolgaljak ki dket, ahogy Ok is kiszolgalnak masokat. Az
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ilyen és ehhez hasonl6 erdsitd tényezok megemelik a kivant szolgaltatds szintjét. A nagy piaci
verseny, a sz€leskorli kindlat esetén is magasabb a megfeleld szolgéltatasi szint, hiszen nagy az
esély a hasonlo szolgaltatdsok igénybevételére. Fokozza az elvarasokat a magasabb tarsadalmi
szint, a ,,valahova tartozas” érzése is. A Gronroos (1982) altal megfogalmazott két dimenzidt a
folyamatjelleggel kombinéalja Meyer és Westerbarkey (1995), melyet a 14. tdblazat tartalmaz.

14. tablazat: A szolgaltatasminéség indikatorai

Mindségdimenziok

Technikai dimenzi6 (mit?)

Funkcionalis dimenzié (hogyan?)

Elvart mindség

Epiilet és helyiségek
berendezése, technikai
berendezés, stb.

Az anyagi termelési tényezok kialakitdsa,
ismertség, a szolgaltatd személyzet kiilseje ¢és
személyisége, referenciak, arak, dijak, stb.

Tapasztalt minéség

Technikai készségek (jartassag,

Légkor, a személyzet beallitodasa és viselkedése,

teljesitési folyamat, id6tartam, | kdrnyezet, szolgaltatasi kultara, elérhetdség, stb.
sth.)

Eredménymindség Funkcio, tartossag, Felvilagositas a szolgaltatasrol, elégedettség,
maradandosag, kovetkezmények, | kommunikativ — utégondozas, panaszszituaciod
kovetd szolgaltatasok, stb. kezelése

Forras: Veres, 1998. 69 p.

Hasonloan Gronroos megkozelitéséhez Parasuraman és tarsai (1988) is abbol indultak ki, hogy
az elvart és az észlelt teljesitmény Osszefliggésrendszere hatarozza meg egy szolgaltatod
mindségképét. Tanulmanyukban tiz olyan tényezd6t sorolnak fel, amelyek szerepet jatszanak a
mindség értékelésében (15. tablazat). Ezek koziil a tényezok koziil a kompetencia kotddik
egyértelmilen a technikai mindséghez, a hitelesség az imézshoz, a tobbi a funkcionalis
mindséghez (Kenesei—Kolos, 2007 136 p.). A szolgaltatasi folyamatok paraméterei leirhatok
ugyan a mindségi dimenziok segitségével, a vevok megitélése azonban teljesen szubjektiv. Ez
azt eredményezi, hogy a fogyasztd érzékelésébdl kell kiindulni és azt a vevoi elvarasokkal
osszevetni (Fojtik—Farkas, 2001).

15. tablazat: A szolgaltatasminéség értékelésének szempontjai

Szempontok Jellemzok

1. Megbizhatosag j6 munkavégzés, pontos szamlazas és nyilvantartas, idore teljesités

az alkalmazottak hozzaallasa, a vev6 gyors visszahivasa, a vendég gyors
kiszolgalasa

2. Reagalasi készség

3. Kompetencia a frontvonalban dolgozok ismeretei, a hattérszemélyzet felkésziiltsége, a

szervezet kutatasi potencialja

telefonon konnyii elérni a szolgaltatot, rovid a varakozasi ido, megfeleld a
nyitva tartas és a helyszin

4. Hozzaférés

5. Udvariassag a frontemberek viselkedése, megjelenése

6. Kommunikacio a vevd érthetd tajékoztatasa, a koltségek vilagos magyarazata, a
vevd/vendég problémajanak kezelése

7. Hitelesség a véllalkozas hirneve, a frontemberek személyes jellemvonasa

8. Biztonsag fizikai biztonsag, pénziigyi biztonsag, bizalmas adatok kezelése

9. Empatia egyéni figyelem, egyedi igények megértése

10. Megfoghaté dolgok a szolgaltatasi infrastruktira, a frontemberek 6ltozéke, egyéb eszkozok,

mint pl. névjegy, design

Forras: PARASURAMAN, A. — ZEITHAML, V. A. — BERRY, L. L. (1985): A Conceptual Model of Service
Quality and Its Implictions for Future Research. Journal of Marketing, Vol. 49, No. 4. 41-51. In: Kenesei, Zs. —
Kolos K. (2007): Szolgdltatasmarketing és —menedzsment. Budapest: Alinea Kiado, 134 p.

Az 1990-es évek elso felében a korabbi kutatdsi eredményeket fejlesztették tovabb. Az északi

modell egyfajta tovabbgondolasaként értékelhetdé Rust és Oliver (2000) modellje, mely a
Gronroos-i dimenziokat egy tovabbival egésziti ki, nevezetesen a szolgaltatas kornyezetével.
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A mai fogyasztok bizonyos esetekben 0nds érdekeikre koncentrdlnak (Dudés, 2011). Az
onérdekre fokuszald tudatossag egyik teriilete éppen a mindségtudatossag. Ailawadi és tarsai
(2001) tgy értelmezik a mindségtudatos fogyasztot, mint akinek kiemelten fontos a j6 mindségii
termék, a magas mindségbdl még arelony esetén sem enged. Az ilyen fogyaszté szamara az
»elég jo” termék nem jelent megoldast (Sproles—Kendall, 1986). A mindségtudatos fogyasztok
nem vasarolnak megbizhatatlan eredeti €¢s mindségli termékeket és nem latogatjak az alacsony
presztizsii kereskedelmi, illetve vendéglatoipari egységeket.

2.4.2. A fogyasztoi elégedettség

,»A vevoi elégedettség azt fejezi ki, hogy a szolgaltatds mennyiben felel meg a vevo elvarasainak.
Amennyiben meghaladja, a vevé elégedett lesz, ellenkezd esetben elégedetlen” (Kenesei—Kolos,
2007, 128 p.).

A fogyasztéi elégedettség vizsgalata az 1960-as években keriilt eldtérbe az Egyesiilt
Allamokban. Az elégedettséget a marketing szakemberek az 1970-80-as években fogyasztoi
elégedettségnek (Consumer Satisfaction) nevezték, majd a szolgaltatasok kdzéppontba keriilése
miatt a 90-es évektdl vevoi elégedettségként (Customer Satisfaction) értelmezték. Hazai
szakirodalma az elmult néhany évben igéretesen boviilt (Némethné, 2000, Hofmeister et al.
2003) ¢és e kérdésben gyakoribbak az empirikus kutatdsok is (Rekettye—Tersztyanszky, 1997,
Szantd, 2003). A fogyasztoi elégedettség fogalmanak meghatirozasara mar szamos probalkozas
tortént, altalanosan elfogadott definicié azonban a mai napig nem sziiletett. A meghatdrozéasok az
elégedettség eredményorientalt és folyamatorientalt aspektusai szerint csoportosithatoak.

16. tablazat: A fogyasztoi elégedettség definicioi

Szerzé Definiciok
Eredményorientalt aspektus

Howard (1977) a fogyasztok olyan mentalis allapota, amely az altaluk hozott aldozat megfeleld vagy
nem megfeleld jutalmazasaként jott 1étre

Hunt (1977) az elégedettség és az elégedetlenség nem érzelem, hanem az érzelem értékelése

Churchill - Surprenant | az elégedettség a hasznalat és vasarlas eredménye, amely a vasarlonak a vasarlassal

(1982) kapcsolatos jutalom-koltség  Gsszehasonlitasan alapul a varhaté kovetkezmények
figyelembevételével

Westbrook -  Reilly | érzelmi valasz a termékkel, a vasarolt szolgaltatassal kapcsolatos tapasztalatra

(1983)

Stauss - Seidel (1995) a fogyaszto utdlag hogyan értékeli a megvasarolt szolgaltatasokat

Folyamatorientalt aspektus

Tse - Wilson (1988) a fogyaszto valasza arra, hogy a termék elfogyasztasa utan észlel-e kiilonbséget a termék
tényleges ¢és elvart teljesitménye kozott
Yi (1990) érzékelési, értékeld és pszichologiai folyamat, elégedettségi szintek: elégedettség a

termékkel, a vasarlasi dontési tapasztalattal, a fogyasztasi tapasztalattal, az {iizlettel,
vasarlas el6tti tapasztalattal

Schlesinger - Heskett | korforgas—elmélet: az elégedett fogyaszté hajlandd magasabb arat fizetni, mely
(1992) magasabb dolgozoi bérekhez vezethet, ndvelve a dolgozok munkamoraljat, ami tovabb
noveli a fogyasztok elégedetté valasat

Thorsten - Klee (1996) a kompetitiv eldny stratégiai faktorai a vallalkozas termékei és szolgaltatasai

Kenesei - Kolos, (2007) | ha a szolgaltatas megfelel a vevo elvarasainak, elégedett lesz, ellenkez6 esetben
elégedetlen

Lim — Suryanto (2009) az elégedettségben a kornyezetnek van meghatarozo szerepe, mely jelent6sen hat a
vendégek viselkedésére, a vasarloi magatartasra

Lin - Wu (2011) ut, amely a vasarlok hosszu tdva megtartasahoz vezet, az elégedetlen vendég gyorsan
valt szolgaltatot

Khan - Ashraf (2012) az elégedettséget a cég altal kinalt marka tulajdonsagai, azok mindsége hatarozza meg

Malik, E. - Ghaffor, M. | a vasarlo elvarasai és az észlelt paraméterek fedik egymast

(2012)

Forras: sajat szerkesztés
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Schlesinger ¢és Heskett (1992) korforgas—elméletét, melynek tapasztalataim szerint a
vendéglatasban fontos szerepe van, a kovetkez6 (12.) abra szemlélteti:

A vendéglatasban az elégedett vendég kevesebbet, vagy
egyaltalan nem panaszkodik, torzsvendéggé valik, az lizlet
,,JO hirét” kelti. Az emelkedd vendégszam nagyobb
Eﬁlzﬁiétt e f(.).rgalmflt generfil, mely Vmagasal.)b proﬁtrétéhgz vezet. A
= novekvo profitrata lehetévé teszi a dolgozok jovedelmének

emelését, amely hliséges munkatarsakat eredményez.
A diszkonfirmacids paradigma szerint az elégedettség egy
elvandorlis profitrata Osszehasonlitasi folyamat eredménye, ahol az elégedett
/e fogyaszto pozitiv egyenleggel zarja a
H;I*':sa,hh \ termékekkel/szolgaltatasokkal szembeni tapasztalatait ¢&s
elégedettyin elvarasait (Oliver, 1980). Az elégedettség megitélésé¢hez az
M elvarast, a tapasztalatot és a sulyozast kell figyelembe
venni.
12. abra: A szolgaltatasi kerék

Forras: Schlesinger, L. A. — Heskett, J. L. (1992)
In: Hofmeister et al. 2003. 36 p. alapjan sajat szerkesztés

Alacsomyabb /. Magasabb

Schiitze (1992) szerint a szolgaltatdsoknal az elvérast tekintve olyan &sszehasonlitd normativat
lehetne alkalmazni, mely figyelembe veszi a szolgaltatashoz tartoz6 méltdnyos raforditas és
eredmény viszonyat, valamint az Osszehasonlitast arr6l, hogy az egyes személyeket milyen
szolgéltatasban részesitették. Megallapitottak azt is, hogy nem az objektiv, hanem a szubjektiven
érzékelt szolgaltatds a meghataroz6 (Hofmeister, 2003, 45 p.) A diszkonfirmacids paradigma
mechanizmusa azonban csak olyan teljesitménykategoriaknal miikodik, ahol mennyiségileg
megfogalmazhatd és értékhez kothetd normativékat lehet meghatarozni. A vendéglatasban a
teljesitményelemek pontosan nem hatarozhatéoak meg, ezért ez a mddszer csak részben, alaposan
atgondolva alkalmazhato.

Témam szempontjabol azonban fontos tanulmanyozni Ulich és Mayring (1992) diszkonfirmacios
paradigmajat. Ok az eddigi jelentés altalanositds miatt olyan modellt készitettek, amelyben
érzelmileg fontos szempontként az alabbi viszonyokat nevezték meg:

— eltérés az elvart szolgaltatastol,

— aszemély pillanatnyi felfogasa,

— aszituacid 6sztonzd hatésa,

— aszemély érzelmi lelkiilete.

Arra keresték a valaszt, hogy egy adott helyzetben az aktualis érzésélmények hogyan
befolyasoljadk a szolgaltatds megitélését. Véleményiik szerint az elégedetlenséget kivaltd
szituacidoban kozponti helyet foglal el a kiilsé inger, valamint az egyén pillanatnyi hangulata,
melyet nem az atélt szolgaltatds élménye valt ki. Foglalkoztak a szolgaltatd és a szolgaltatast
igénybe vevlé kapcsolatainak meghatdrozd szerepével, mely jelentésen hat az értékelés
kritériumaira. A személyt meghatdrozo jellemzok is jelentésen befolyasoljak a fogyasztd
elégedettségét, hiszen a vendégek magukkal viszik egyéniségiiket, szokasaikat, kultarajukat.
Els6ként Deming (1986, 141. p.) fogalmazta meg, hogy a jovoben ,,nem lesz elegendd, ha olyan
fogyasztokkal rendelkeziink, akik pusztan elégedettek”. Deming a fogyasztoi elégedettség
kutatasanak harom forméjat kiilonboztette meg: a problémak felfedezését, az informacidszerzést
és az ugyanazon problémaval kiizdd fogyasztok/haztartasok aranyat. Cardozo (1965) a
szocialpszicholdgia szemszogébdl vizsgalta az elégedettségnek a jovobeli vasarlasi szandékra
gyakorolt hatasat (Hofmeister et al. 2003).
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Hallensleben (1999) ugy vélte, hogy a vevOk sokkal hamarabb és gyakrabban adnak hangot
elégedetlenségiikbdl fakadod rosszalldsuknak, mint elégedettségliknek. Hasznosnak tartom
Schinabeck (1997) javaslatat is, mely szerint a vevdelégedettség fokozasa érdekében
standardizalt kovetelményrendszert kell alkalmazni a munkatarsak felvételénél és képzésénél. A
cél a vevoorientalt viselkedésmintak meghonositasa és folyamatos értékelése a szervezeten beliil.
Vevdorientalt jutalmazasi rendszerben latta a megfeleld alkalmazotti vevOorientaciot €letre hivo
motivaciés moddszert Wagner (1998). A vevoi elégedettséget a mindségérzetre visszavezetve
kezelte Parasuraman (1988) munkatéarsaival a SERVQUAL modellben.

A vasarlo elégedettségét az elézoek logikus tovabbfejlesztéseként matrixban vizsgalta a
Nauman—Jackson paros (1999), felllitva az elvart és az elégedettséget el6idéz6 tényezdket (17.
tablazat). A két tényezOcsoportot Ugynevezett vasarloi elégedettségi matrixba rendezték,
amelybdl a kiilonb6z6 vevoi kapcsolatmindségeket, illetve a vevoi fluktudcid varhatd mértékét
vezették le. Radmutattak, hogy a hosszl tavl vevdi elégedettséget €s az ebbdl kdvetkezd lojalitast
a szinvonalas teljesitmény és a magas mindség indukalja. Allaspontjukat és a felsorolt tényez6k
valos tartalmat erdsitette Winsted (2000).

17. tablazat: A vasarléi elégedettség tényez6i

Elvart tényezok: Elégedettséget add tényezok:
— megbizhatdsag (szavahihetség) — felelgsségvallalas (azonnali kiszolgalas, egyénre
iranyitott figyelem, gyors panaszkezelés)
—  bizalomra érdemesség (hozzaértés) — udvariassag, figyelmesség
—  hozzaférhetdség (nyitva tartasi id6) — empatia
— gondossag (szamla) —  kiilénleges mindség
— személyzet (képzettség, intelligencia, tapasztalat)

Forras: Nauman—Jackson (1999) alapjan sajat szerkesztés

Heskett és munkatarsai (2003) a vasarloi viselkedés 6t fokozatat kiilonboztették meg, melyben a
vevoi elégedettség csak az elsd 1épés a kapcsolat fejlddésében. Ennél nagyobb értéket jelent a
hiiség (visszatérd vendég). A kovetkezd fokozat az elkotelezett vasarld, aki masokkal is kozli
elégedettségét, majd a termeék/szolgaltatas szoszolojava (,,apostolava™) valo ligyfél, aki meggydz
masokat is. A hierarchia csticsara a tulajdonossa valo tigyfél keriil, aki személyes feleldsséget,
kockazatot is vallal a tovabbi sikeres lizletmenetben.

Az elégedettség vizsgalatakor a jelenlegi vendégek elégedettségének szintjét befolyasold
jellemzdk mellett a potencialis vevok észlelésének felmérése is fontos (Wimmer, 2005). Az
elobbi elemei a kényelem, a gyorsasag, a pontossag, a személyzet udvariassaga €s hozzaértése,
valamint az ar—érték arany. A potencialis vendégek észlelésével kapcsolatban hasznos lehet a
versenytars—elemzés (mindség/szolgaltatas/érték) és a vendégpanaszok vizsgalata.

A fogyasztok elégedetlensége reklamacidkhoz vezet, melyeket kezelni kell. A vallalkozasoknak
els6sorban a hibdk kikiiszobolésére kell torekedniiik. Empirikus kutatdsok igazoljak (Evans—
Dean, 1999, Kelsey—Bond, 2001), hogy a vallalkozasok az elégedetlen vevék 90%-ardl nem
tudnak. Minden egyes panaszra kb. 25 elégedetlen vevd jut, a 25 személy negyed részének pedig
komoly problémai voltak a szolgaltatdssal. A panaszt tevok 50%-a Gjra vasarol, ha problémajat
idében megoldjak. Minél gyorsabban sikeriil a hidnyossagok poétlasa, annal jobban nd a panaszt
tevok kozott az gjravasarlok aranya. Az elégedetlen vésarlok altaldban 9—10 masik embernek
mondjak el a tapasztalt hidnyossdgokat. Stauss (1989) ugy vélte, hogy a fogyasztok
hajlamosabbak a panaszkodasra, ha a panasszal kapcsolatos koltség kicsi, ha nagy a sikeresség
valosziniisége, ha egyértelmiick az inditékok, valamint ha a vevd személyiségjegyei alapjan
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»szeret” panaszkodni. Az elégedettség / elégedetlenség kialakuldsdnak folyamatat a 13. &bra
szemlélteti.

[S:ﬂbc&égl.e‘lek Tapa.szta.latuk ] [ Szajreklam ] [

S

EIMARASOK

Vallalati ]
kommunikacic

[ Eszlelt teljesitmény ]

l

[ Eszlelt teljesitmeény dsszehasonlitdsa az elvardsokkal ]

RS

[ Nem teljesiil: elégedetienség | [ Tiilteljesités: lelkesedés ]

ljesiil; elégedettseg- kizdmbasseg ]

. . Megativ . . Tovabh-
Elvandorlds Panasz e . Hiiseg ve ox
[ andor ] [ = ] [ szajreklam ] [ } ajanlas

13. abra: Az elégedettség/elégedetlenség kialakuldsanak folyamata
Forras: Hofmeister et al. (2003): Fogyasztoi elégedettség. Budapest: Alinea Kiadé 42 p.

A vendégelégedettség pozitiv hatdsai:
— Dbiztos és id6ben ndvekvd jovobeli forgalom (ez az Un. vevdi Life Time Value Reichheld
¢és Sasser elnevezése alapjan (Matzler et al. 1997),
— mérsékeltebb az arérzékenység,
— intenzivebb az iizletlatogatas,
— averseny a vendégek elkotelezettsége miatt korlatozodik (Kovacs, 2000),
— alacsonyabbak a koltségek (Miiller—Riesenbeck, 1991),
— aszolgaltatasokat a vendégek tovabbajanljak (pozitiv sz4jreklam).

2.4.3. A lojalitas

A ’90-es években egyre nagyobb teret kapott az a nézet, hogy az elégedettség dnmagaban nem
jarul hozzéd a vallalkozasok hosszu tava profitjdhoz, ehelyett a lojalitasra kell koncentralni
(Reichheld, 2000). ,,Mikdzben egyre inkabb teret nyer az a feltételezés, hogy a fogyasztoi és
partneri lojalitds a jovedelmezdség zaloga, szamot kell vetniink azzal a ténnyel, hogy sem a
lojalitds definidldsa, sem az arra hatd tényezOk meghatdrozasa nem nyert elfogadottsagot a
marketingelméletben” (Hetesi, 2007, 4 p.). A lojalitds kérdéskorét érintd tanulmanyokkal is
ritkdn taldlkozhatunk, valamint az empirikus kutatasok publikalt eredményei is szerények
(Rekettye — Hetesi, 2001, Veres — Hetesi, 2003). A lezajlott kutatasok szerint az elégedettség
hatdsa a lojalitdsra nem minden esetben meghatarozé (Hetesi, 2011). A lojalitds dimenzidi
agazat-, termék- és szolgaltatasspecifikusak (Veres, 2007).

A termelési szektorban Reinartz és Kumar (2002) négy éven keresztiil 16.000 fogyasztd hiiségét,
magatartdsat és profitabilitasat tanulmanyoztdk. Kutatasuk eredményei:

— Nem mutathaté ki, hogy a ,,hosszt tavu iigyfelek™ kiszolgéalasa olcsobb lenne, mint a
rovid taviaké — ennek inkabb a forditottja tlinik igaznak (hiiségért jaro kedvezmények
stb.). A leghtiségesebbek 5-9%-kal alacsonyabb arat fizetnek ugyanazért a termékért,
mint a nem hiiségesek.
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— A hiiséges fogyasztok joval arérzékenyebbnek bizonyultak, mint a kevésbé hliségesek: a
gyakoribb vasarlasokért és a hosszu tava kapcsolatért cserébe kedvezményeket varnak el.

— A szijreklam hatasat vizsgalva a kutatok arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a vasarlasi
gyakorisdg €s a kapcsolat idOtartamat egyiittesen vizsgalva allithatd csupan, hogy az
ilyen egyiittes értelemben vett hiiséges fogyasztok magasabb hatékonysagu
,,szajreklamozok™.

Ok a magas nyereséget hozo, hosszli tava tigyfeleket ,igaz baratoknak” nevezték, akikkel
konzisztens, de nem tal gyakori kommunikacié kiépitését javasoltak. Ugy vélték, hogy az
attitidon és magatartdson alapuld hiiség kiépitése célszerli ennél a fogyaszto-tipusndl. Az
alacsony nyereséget hozo, hosszu tava tigyfelek a ,,kullancsok”, akiknél meg kell mérni az arnak
a fogyaszto jovedelméhez viszonyitott aranyat és abszolut mértékét. Ha az arany alacsony, akkor
a kereszt-értékesitésre kell koncentralni és tanacsos dragabb terméket is kinalni. Kutatasukban
bizonyitast nyert, hogy a termelési szektorban az elégedettség nem feltétleniil jelent hliséget. Az
elégedettség szintjébdl nem lehet olyan kovetkeztetéseket (pl. termékfejlesztés) levonni, amelyek
az elégedettség novekedésének iranyaba hatnak. Es ami mindennél 1ényegesebb, nem feltétleniil
jelent nagyobb profitot.

Szintén a termelési szektorban Hoek és Evans (2005) a Supply Chain Executive Board-nal
750.000 f6 vasarlasi adatat elemezve néhany érdekes kovetkeztetésre jutottak. Véleményiik
szerint a marketing osztalyok 4altal legjobbnak ¢és leghiiségesebbnek itélt fogyasztok joval
koltségesebbek, mint az ,,egyszerti” vasarlok, a hiiséget ugyanis a vasarlds Osszegében és
gyakorisagaban mérik. A legjobb fogyasztok megtartdsa szamos koltséges kiegészitd
szolgaltatast igényel. A fogyaszt6éi hliség kialakitasa (customer retention) nem feltétleniil
elsddleges cél — relevancidjat a megtartas koltségének és hozamanak, illetve az 0j vasarlok
megszerzésének ¢és koltségének kiillonbsége alapjan kell meghatdrozni. A hiiség kialakitasat a
marketing dontéshozoktol vartak el.

A fogyasztéi hiiség és az elégedettség kérdését boncolgatva Jones és Sasser (1995) szerint a
hiiség kialakitdsa nem minden piacon kiemelt fontossagu: a verseny erdssége hatarozza meg,
hogy az elégedettség hliséggel parosul-e. Az alacsony elégedettség dnmagaban, intenziv verseny
esetén sem jelent semmit. El6fordulhat, hogy a vallalat nem a megfeleld piacot célozta meg
termékeivel.

A vendéglatast tekintve — meglatasom szerint - inkabb Heskett és tarsai (1997) véleménye
fogadhat6 el. Ok mér a szolgiltatd szektort vizsgalva — empirikus kutatasi modszertanra
alapozva — az eldbbiekkel ellentétes kovetkeztetésekre jutottak. A szerzok ugy talaltak, hogy a
profit és a novekedés elsddleges hajtdereje a fogyasztdi hiiség, amely a fogyasztoi
elégedettségtol fligg. A szolgaltatas értékét, ami pénziigyi €s nem—pénziigyi koltség, valamint a
mindség valamilyen fliggvénye, csak elégedett, hiiséges, ¢és termelékeny alkalmazottak
hozhatnak létre. Ennek eléréséhez magas mindségli tamogato infrastruktirara (személyi, targyi,
informacios) és atlathatd vallalati politikara van sziikség, mivel ezek teszik lehetdvé az érték
eljuttatasat a hattér—tevékenységektdl a fogyasztokhoz. Az alkalmazottak cserélédése és
elégedettsége kozott negativ linearis kapcsolat all fenn, mely a cserélddés és az alkalmazotti
termelékenység viszonyat tekintve negativ értek.

Az elézdekben leirtak arra engednek kovetkeztetni, hogy az elégedettség—hiiség—profit relacid
fennallhat és a szolgaltatd szektorra sokkal inkdbb jellemzd, mint a termékpiacokra. Az
Osszefiiggés tehat nem univerzalis, de témam szempontjabol jelentds kutatasi eredmény.
Valoszinili, hogy a szolgaltatasok ki-nem- probalhatdsdga, illetve a fogyasztd és a szolgaltatd
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kozotti bizalom jelentdségének egylittes hatdsa eredményezi ezt, feltételezve, hogy a szolgaltatd
nincs monopolhelyzetben.

A vendéglatas gyakorlati miiveldi szerint a jovedelmezdséghez nélkiilozhetetlen a vendégek
lojalitdsa. Nyilvanvalova valt, hogy a vendégmegtartd képesség eredményesebb miikodést tesz
lehetové, a lojalis vevOkor kialakitasa kevesebb raforditassal jar, mint az akvizicid (Fornell—
Wernerfelt, 1987). Gronholdt és szerzétarsai (2000) szerint 1étezik a ,,mindség—elégedettség—
lojalitas lanc”, amely szerint a j6 mindség elégedettséghez, majd lojalitashoz vezet.

A lojalitas Barnes (2002) szerint funkcionalis, vagy emocionalis lehet. A funkcionalisan lojalisak
kedvelik a boltok, vendéglato iizletek kényelmes elhelyezkedését, a konnyl elérhetdséget, a non-
stop nyitva tartast. Az emociondlisan lojalisak esetében is fontos a hozzaférhetdség ¢s a
kényelem, de ott érzik jol magukat, ahol szivesen fogadjak Oket, neviikon szolitjak, beszélgetnek
veliik, valamilyen ,,vasarlasi élményt” kapnak. Mindkét csoport azonos magatartasi mintakat és
elégedettséget mutat, mégis kiilonbdznek egymastol. A funkcionalisan lojalis csoportnal sokkal
torékenyebb a lojalitds. Konnyen vélthat, amennyiben egy funkcionalisabb ajanlatot kap. Az
emocionalis fogyaszté jobban ragaszkodik a céghez, vagy a markéhoz, lojalitdsa hosszl tavu.
Fontos és nagy kihivas megérteni, mi mozgatja az emocionalis lojalitast. Ha sikeriil feltdrni a
lojalitds mélyebb természetét és sikeriil réla elegendd informdacidt szerezni, akkor olyan
stratégidk dolgozhatéak ki, amelyek segitségével elérhetd a magasabb szintli emociondlis
lojalitas (Bodd, 2006). A lojalitas fogalmara adott kiilonb6z6 definicidkat idérendi sorrendben a
18. tablazatban foglalom dssze.

18. tablazat: A lojalitas jellemzdi

Szerzo Definicio

Newman — Werbel (1973) nem keres 0j markat, nem végez mas markakhoz kapcsolodo
informaciokeresést

Tellis (1988) ujravasarlasi hajlandosag

Gallup (1994) a fogyasztd hajlama az ismételt és elmélyiilt kapcsolat kialakitasara a
céggel, a megfelelonek tartott ar/érték arany, masoknak vald ajanlas

Neal (1999) magatartismod, a lojalitasra utalo jel az ismételt vasarlas

Oliver (1999) elkotelezettség az Gijravasarlasra, masoknak vald ajanlas

Costabile (2000) a fogyasztd és a szervezet koOzotti leger6sebb kapcsolat, mely
kolcsondsséggel megerdsitett

Hetesi (2001) ujravasarlasok, attérési hajlandosag, arérzékenység, masoknak vald
ajanlas

Mowen — Minor (2001) mérték a pozitiv attitlidre, az elkdtelezettségre és a tervezett
Ujravasarlasra

Reichheld (2003) az Ujravasarlas nem feltétel, a dontd a népszerisités (szajreklam
szerepe)
kisebb elégedetlenség és a versenytarsak altal felkinalt, kevésbé jelentds

Hetesi (2011) arengedmények esetén is elkotelezett a cég irant, nem partol el, a
szolgaltatast mas vevOnek is ajanlja

Forras: sajat szerkesztés

Pritzhard €s szerzOtarsai (Pritzhard et al. 1999) arra hivtak fel a figyelmet, hogy a fogyasztoi
lojalitas és az elkotelezettség nem szinonim fogalmak. Ok a lojalitas és az elkételezettség kozotti
kiilonbséget hangsulyoztdk €s a markahiiség esetében probaltdk elemezni a kapcsolatot a két
tényezd kozott. Véleményiik szerint a lojalis attitiid lojalis magatartashoz vezet. Ok a lojalitast a
marka—ujravasarlasokkal mérték. Az elkotelezettséget er0sebbnek itélték, mint a lojalitast, mert
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az elkotelezett vevd vagyik a folyamatos kapcsolatra, azonosul a szervezeti célokkal és
értékekkel.

Garbarino ¢és Johnson (1999) az elégedettség, a bizalom és az elkotelezettség kiilonb6zo
szerepére hivtak fel a figyelmet. Megallapitottak, hogy a harom tényezd hatasa mas intenzitassal
jelentkezik az alacsony kapcsolati szintli csoportoknal, mint a magasabb kapcsolati kotodéssel
rendelkezOknél. Mig az egyszerii tranzakcids kapcsolatoknal az elégedettség szerepe jelentdsebb,
addig szorosabb kotddés esetén eldtérbe kertiil a bizalom ¢és az elkotelezettség kérdése a jovobeli
szandékot illetden (Hetesi, 2007, 6 p.).

Edvardsson ¢s tarsai (2000) szerint kiilonbség van a ,,kiérdemelt” és a ,,vasarolt” lojalitas kozott.
A ,kiérdemelt” lojalitast a j6 mindséggel, a kedvezd fogyasztoi értékeléssel lehet elérni, amikor
a fogyasztd azért tér vissza a szolgaltatashoz, mert azzal elégedett. A ,,vasarolt” lojalitas
valamilyen kedvezményen (kupon, akcid, arcsokkentés) alapul, amely csak rovid tavu
ujravasarlast eredményez.

A lojalitassal foglalkozd szerzok egyetértettek abban, hogy a profitteremtd erd,
kovetkezésképpen a cél a vevdi hiiség kialakitasa (Doyle, 2002, Kotler, 2000, Topfer, 2000).
Topfer irta le a vevoi hiiség kialakuldsdnak modelljét, melynek tényezdi (vevoi elégedettség,
panaszok kezelése) a vevdi lojalitason keresztiil a vevoi hiiséget is eldidézik.

Homburg és Giering (2000) az elégedettség—lojalitas matrix alkalmazasat javasolta. Véleményiik
szerint a magas elégedettség nem eredményezi teljes biztonsaggal a vevdi lojalitast, hiszen
lehetnek egyéb eltéritd tényezok, mint pl. a személyes érdekek. Bevezették a feliiletesen lojalis
vevO fogalmat, aki tovabbi koncentralt figyelmet igényel. Topfer (2000) megéallapitotta, hogy a
magas szintli vevoi elégedettség fontos, de nem elégséges feltétele a tartds vevoi kapesolatoknak.
Blanchard és tarsa (1993) szerint egy vallalkozas fogyasztéi csak azért elégedettek, mert
alacsonyak az elvarasaik, és mert nincs mas, aki jobbat kindlna nekik. Ugy gondoltak, hogy a
jovOben nem lesz elég pusztan elégedett és lojalis fogyasztokkal rendelkezni. Ha igazi lizleti
sikert szeretnénk elérni, ki kell alakitani a ,,rajongdan lelkes” fogyasztoi bazist.

Jones ¢és Sasser (1995) megallapitdsa szerint a vevoi elégedettség és a lojalitas k6zott nem
linearis a kapcsolat. Ugy vélték, hogy az elégedettség egy ponttal vald csokkenése jelentds
lojalitasesést eredményez. Témam szempontjabdl elengedhetetlen az elégedettség és a lojalitas
Osszefliggéseinek vizsgalata az egyéni vendégek tekintetében. Az egyéni vendégek viselkedése
alapjan kiilonbséget tehetiink lojalista/apostol, elpartolo/terrorista, zsoldos és tisz kozott.

19. tablazat: Egyedi vevoéi viselkedésmintak

Tipus Elégedettség Lojalitas Viselkedés

lojalista/apostol magas magas marad/tovabbadja  kedvezé tapasz-
talatait

elpartolo/terrorista | alacsony-kozepes | alacsony-kozepes | otthagyja a céget/masokat is meg-
probél errél meggydzni

zsoldos magas alacsony-kozepes | alacsony az elkételezettsége, az egyik
szolgaltatotol megy a masikhoz még
akkor is, ha elégedett

tusz alacsony-kozepes | magas csapdaba esett, nem tud valtani

Forras: Jones, T. O. — Sasser, W. E. (1995): Why Satisfied Customers Defect. Harvard Business Review, 73 (6) 97
p. In: Kenesei, ZS. — Kolos, K. (2007): Szolgdltatasmarketing és -menedzsment. Budapest: Alinea Kiado, 163 p.

A lemorzsolodas megeldzésére a vendéglatoipari vallalkozasok is kiilonféle vevomegtartd
programokat alkalmaznak, amennyiben értékes ligyfélrél van sz6. A vendéglatd specialis, a
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vendégre szabott ajanlataival is befolyasolhatja a vendég magatartasat. Az elpartolds okainak
elemzése elengedhetetlen.

Vannak azonban olyan esetek, amikor nem érdemes megtartani a vendéget, hiszen egyesek
szandékosan devidns mddon viselkednek; nem fizetik ki a szamlat, zaklatjdk a frontvonalban
dolgozokat. 2004-ben Harris és Reynolds (14. abra) a vendéglatoiparban végzett kutatas alapjan
nyolc devidns vevdi magatartast kiilonboztettek meg. Vannak olyan vendégek, akik a pénzbeli
kartérités reményében folyamatosan panaszleveleket irnak, vagy a Vasarlok Konyvében
inditanak ,,eljarast”. Problémat okoznak a vendéglatasban, vagy a szallodaiparban dolgozok, akik
pontosan ismerik a mindségi kovetelményeket és azt is tudjak, milyen panaszra kaphatnak
kompenzaciot. Gondot jelentenek a talzott alkoholfogyasztok, akik gyakran hangoskodnak,
agresszivek. A bosszavagyd vendég szandékosan kelti az iizlet rossz hirét, a frontvonalat
alaptalanul vadolja. A rongalok ok nélkiil tesznek kart az étteremben, mig a molesztald vendég

gesztusokkal vagy szexudlis ajanlatokkal

Anyagi motivaio zaklatja a vendéglatasban dolgozodkat, a tobbi
Szplzaltatashan Vende.g,et' , ;4 . .
 dolgozd A devians vendégmagatartas kovetkezményeit

Karteriest Sroban lehet6éség  szerint a  minimdlisra  kell
Liveteld | sértezetd csOkkenteni. A frontvonalban dolgozokat fel
e L _ kell ké;szitenjz hogy a lt?%letéségekl}ez képe§t
Burkolt #— yupgey —BOSNAZ0 —— Nyilt  kezelni tudjdk a devidns vendégeket és
— Firikailag m’unkéjukkal sze?r’nbel?.i attitﬁdjliik se
Rougale bantalmazo valtozzon. ,,A devians iigyfelek eltavolitasa
— csOkkenti az alkalmazottak frusztracidjat és
. jelzi, hogy az alkalmazottak elkotelezettsége
¥ fontos a vallalkozas szamara (Kenesei—Kolos,
Nem anyagi motivacio 2007, 170 p)

14. abra: Devians vevii magatartasformak
Forras: Harris, L. C. — Reynolds, K. L. (2004): Jaycustomer Behavior: an exploration of Types and Motives int he
Hospitality Industry, Journal of Services Marketing, 18. (5), 344 p. In: Kenesei, Zs. — Kolos, K. (2007):
Szolgaltatismarketing és -menedzsment. Budapest: Alinea Kiado, 170 p.

Kotler (1998, 72 p.) Ggy vélte, hogy a vevOkezelésnél a vevok raforditasait is figyelembe kell
venni. Megallapitotta, hogy ,,a vevéérték nem maés, mint a teljes vevoérték és annak koltsége
kozotti kiilonbség. A teljes vevoértek azoknak az eldnydknek az Gsszessége, amelyeket a vevo az
adott terméktdl vagy szolgaltatastol elvar.” Rekettye (1999) ezt azzal egészitette ki, hogy a
hasznélat koltségeinél a pszichikai koltségekkel is szamolni kell. Véleménye szerint nem elég
vevOorientaltnak lenni, anndl tobbre van sziikség: a vevl szamadra értéket kell teremteni. ,,Az
egyetlen dolog, ami szdmit a mindség 1) vilagaban, az a fogyasztoi érték létrehozasa és atadasa”
(Farkas, 2003. 13 p.).

Elismerve, hogy a lojalitas a profitra pozitiv hatast gyakorol, egyes szerzOk arra hivtak fel a
figyelmet, hogy a hiiséges fogyasztdi bazisbdl az erdket csak a lejovedelmezObb vasarloi
csoportokra célszerli koncentrdlni. E kulcsfogyasztokkal érdemes a szoros, hosszu tavu
kapcsolatok  kialakitasara torekedni. Keenan, (2000), Reinartz ¢és Kumar (2002)
megkérddjelezték a lojalitas hosszli tavil jovedelmezéségét. Ugy vélték, hogy a lojalis vevok
jelentds része var valami viszonzast a hliségért cserébe, gyakran anyagi természetiit. Kutatasuk
alapjan arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy 54%-kal nagyobb aranyban népszertsitették a céget
azok, akik nemcsak az jravéasarlasi szokasaik miatt keriiltek be a lojalis vasarlok kozeé, hanem
ezen feliill még dnmagukat is lojalisnak vallottdk (Pronay, 2008, 48 p.).
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A legujabb kutatdsok elsdsorban az elégedetlen fogyasztok motivacioira iranyulnak. A
vevomegtartast nem ugy kezelik, mint a lojalis fogyasztok attitidjeinek megismerését, hanem az
elégedetlen vevOk elpartolasanak megakadalyozasat (White—Yanamandram, 2004). Szamos
kutatasi eredmény arra mutat rd, hogy az elégedett fogyaszté nem feltétleniil marad hiiséges,
illetve az elégedetlen fogyasztd sem valik sziikségszeriien hiitlenné (Day, 1984). Reichheld
(2003) szerint a lojalitas elsdsorban népszertisitést jelent. Ugy véli, hogy az igazi lojalitas tobb az
ismételt ujravasarlasndl. Utdbbi altalaban kényszerliségbdl, illetve monopolista piac esetén
szokott eléfordulni (Pronay, 2008). Hetesei (2007, 6 p.) szerint is lehetnek olyan ,,szituacios
tényezok”, amelyek a negativ attitiid ellenére is vasarlasra késztetik a fogyasztot. Illyenek példaul
a monopolhelyzet, a hidny az adott foldrajzi teriileten, a tarsadalmi €s a pszicholdgiai jellemzok,
mint példaul a csoportok hatdsa, vagy a gondolkoddsmod. A vendéglatasban eltoltott évek alatti
megfigyeléseim alapjan ezeket az allitdsokat tartom a szakma szamara elfogadhatonak.

Vollmer és szerzdtarsai (2000) arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy a vasarlok magatartasaban a
pszicholdgiai tényezOk jatszanak jelentds szerepet. Modelljiikben azt hangsulyoztak, hogy az
elégedetlen hiiséges vasarlok bizalma elmélyiiltebb a cég irant, ennek kdvetkeztében hajlamosak
a hibak okainak keresésére €s a megbocsatasra, valamint megfontoltabban mérlegelik a valtas
koltségeit. Hipotézisiik tesztelése az empirikus kutatasokban igazolodott.

Szemléletesen, szakmai megalapozottsdggal modellezte Hetesi (2001) a lojalitdsra hato
tényezoket, felhasznalva a szakirodalomban mar bebizonyitott 6sszefiiggéseket (15. abra).

Fogyasztoi X Fogyasztoi -
ontudat . elégedettség
— ™" y,

o &
Lojalitas T
/- ujravasarasok H“\_I

*  atterési hajlandosag
' arerzékenyzeg
*  masoknzkvalo ajanlas

*  kompetencia

informalt=ag

*  erdekérvenyesites

* mingseg
* kapcsolat
* kommunikacic

15. abra: A fogyasztéi elégedettséget meghatarozo tényezék
Forras: Hetesi (2001) In Hetesi-Rekettye (2005, 49 p.)

Minden szolgaltatd szamara fontos sajat fogyasztdéinak megismerése, a kiilonboz6 attitiddel
rendelkezd fogyasztdi csoportok elemzése, valamint a megtartasukhoz, lojalitdsuk kialakitdsahoz
sziikséges hatékony eszkoztar kidolgozésa (Moloney, 2006, In: Hetesi, 2007). Jaishankar és
szerzOtarsai (2000) arra a megallapitasra jutottak, hogy a lojalis vevébazison beliil kialakithatok
a szegmensek, és ezek alapjan meghatarozhatok azok a jellemzok, amelyekbdl a késébbi
markaelhagyas eredeztethets. Ok az elégedett és az elégedetlen elpartolok kozott is kiilonbséget
tettek.

Témam szempontjabdl foglalkozni kell a lojalitas fogyasztasszocioldgiai magyarazataval is. A
vevok/vendégek gyakran nem a konkrét terméktulajdonsagot mérlegelik, hanem azt, hogy mit
nyernek a termék fogyasztasaval (Farkas, 2003). A racionalis fogyasztas mellett megfigyelhet6 a
szimbolikus fogyasztas, melynek egyik véltozata az onkifejezé fogyasztds. Ekkor a marka, az
iizletvalasztas lehet a fogyasztd személyiségének kifejezd eszkoze, amit a vendég Onmaga
megerdsitésére hasznal, vagyott személyiségét tiikrozi (Marton, 2004). Baudrillard (1988) ezt
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ugy fogalmazta meg, hogy a vevOk nem a termékek funkcidit vésaroljdk meg, hanem a
termékhez kapcsolodo jeleket kapcsoljadk magukhoz, ezaltal elérve a kivant tarsadalmi statust.
Ahogy javul az egyén jovedelmi helyzete, egyre nagyobb a , feltiind” fogyasztas jelentdsége
(Shipman, 2004). A fogyasztas szimbolikus jelentdésége tomoren igy fogalmazhatd meg: ,,az
vagy, amit birtokolsz” (Belk, 1996, 65 p.). Reichheld (2003) is kapcsolatot feltételezett a vagyott
imazs ¢és a lojalitas kozott. Ha a termék fogyasztasaval elérhetd tarsadalmi onkifejezd szerep
megegyezik a vagyott szereppel, akkor ez tobbnyire a fogyasztdé elégedettségéhez és
lojalitasahoz vezet.

2.4.4 A szolgaltatasmindiség, az elégedettség és a lojalitas mérési technikai

A vevd/vendégelégedettséget folyamatosan mérni kell, hogy meg tudjunk felelni az
elvarasoknak. Meyer ¢és Schwager (2007) szerint azonban az eredmény nem sokat arul el arrél,
hogyan lehetne novelni a fogyasztok elégedettségét. Ebben a fejezetrészben arra keresem a
valaszt, milyen mddszerekkel ismerhetd meg a fogyasztd, a vendég értékitélete, elégedettsége.

Az elégedettség €és a mindség mérésére szamos moddszer all rendelkezésiinkre, a koztik 1évo
atfedések szama meglehetésen nagy. A modszereket két f6 csoportba oszthatjuk: vevo- és
vallalatorientalt modszerekre (16. abra).

| Az elégedettségmérés |
modszerei
|
I l
| Vevoorientalt modszerals | | Vallalatorientalt mod szerelc |
| |
l l l l
Szubjeldiv eljarisok | oy eljirasale | | Alkelmazott Menedzanent-
(wvasarlod orientacio, T orientalt orients]
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16. abra: Az elégedettségmérés médszerei
Forras: Hofmeister et al. (2003) 111 p. és 122 p. alapjan sajat szerkesztés

A szolgéltataisok mindségének mérésére kidolgozott modszerek nagy része a fogyasztd altal
érzekelt és az elvarasaiban megjelend mindségek kozotti kiillonbséget veszi figyelembe. A
mindség meghatarozasara tobb maddszert ismeriink, 4m egyik sem tokéletes, célszerli egymassal
parhuzamosan alkalmazni dket (Fojtik—Farkas, 2001). Evans és Dean (1999) szerint figyelembe
kell venniink, hogy a mindségellendrzés targya nem mindig egyértelmli. Nehéz pontosan
definialni a vasarl6 igényeit, meghatarozo az emberi interakcid mindsége, s6t az imazs is fontos
szerepet jatszik a fogyasztoi elvarasok alakitasaban.
Az elégedettség mérésének leggyakoribb problémaforrasai a kovetkezok:

— az elégedettség vizsgalatara sor keriil, de nem tudjuk, mely tényezdket tekintenek a

vendégek igazan fontosnak,
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— nem ismerjik meg a vendégek elvardsait, vagyis azt, hogy mitdl lesznek valdban
elégedettek,
— nem tudjuk, hogy mennyire hasznosak, jovedelmezdek szamunkra a vizsgalt vendégek.

Az elégedettségmérés moddszertananak két nagy teriiletét kiilonboztetjiik meg: az objektiv és a
szubjektiv mddszereket. Az objektiv modszerek kozé kiilonféle mutatdészdmok tartoznak, mint
példaul a piaci részesedés alakuldsa, az elpartolas mértéke, az ujravasarlasok szédma. A
szubjektiv mddszerek a vendégek észlelésein alapulnak, a vizsgalat kiillonbozé skalatipusokkal
torténhet: értékelo-, elégedettségi-, elvarasi- €s diszkonfirmécios skalakat kiilonboztethetiink
meg (Hofmeister et al. 2003 114 p.).

1989-ben a vildgon elsdként Svédorszagban (Hetesi, 2001) alakitottdk ki a fogyasztoi
elégedettség mérését (SCSB — Swedish Customer Satisfaction Barometer). Az ugynevezett
,Eszaki modell” az elvart és a tapasztalt szolgaltatas kiilonbségét két faktorra, a mar emlitett
technikai és funkciondlis mindségre vezette vissza (Brady—Cronin, 2001). Ezt kovette az
Amerikai Elégedettségi Index (ACSI — American Customer Satisfaction Index), mely 1994-ben
késziilt, nagyrészt a svéd modell tovabbfejlesztésével. A vallalatok gazdasagi sikerének
mérdeszkozeként szolgal, végsd célja a vevohiiség mérése. 34 agazatbol 200 vallalatot foglal
magéaba (Hofmeister et al. 2003 168 p.) A svéd modszerrel ellentétben figyelembe veszi a
nonprofit szektort, a kiilfoldi teljesitéseket, valamint a kiilfoldi cégek teljesitményét is. A
modellben hat valtoz6t mérnek: a vevdi elvardsokat, az észlelt mindséget, az észlelt értéket, a
vevoi elégedettséget, a vevoi panaszokat és a vevoi hiiséget.

Az amerikai fejlesztés utan, a nemzeti elégedettségi indexek Osszehasonlithatosaganak
érdekében késziilt el az Europai Fogyasztoi Elégedettségi Index (ECSI — European Customer
Satisfaction Index). A mutatd kidolgozasdnak célja a mindség, illetve a versenyképesség
tdmogatdsa, valamint egy atfogd helyzetelemzés készitése az eurdpai gazdasagrol. A 16. abran
lathatd modell a mindséglanc alapdtletére ¢éplil, amely a mindségbdl kiindulva a
vendégelégedettségen és hliségen keresztiil hat a vallalati profitra. Az alabbi, 17. dbra jol mutatja
a vendégelvarasok szerepének fontossdgat az elégedettségi index nagysaganak
meghatarozasakor. Az elvarasok kozvetleniil hatnak az észlelt mindségre, az a&r/mindség aranyra
¢és kozvetetten az elégedettségi indexre is.

Imazs

wevbetvarissk | |

Eszlelt T ..
arfertek/minoseg p Lojalitas
arany index

termékmingség | |
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e Sltatismingsd

17. dbra:Az Eurdépai elégedettségi index
Forras: Bruhn — Murmann (1998), In: Hofmeister et al. (2003) 181 p.
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A leggyakrabban alkalmazott modellt a szolgaltatasmindség mérésére Parasuraman és
szerzOtarsai (1985, 1988, 1991) dolgoztdk ki. A mindség meghatirozasanal a SERVQUAL
(SERVice QUALIty) modell is az elvart és a tapasztalt szolgaltatas kiilonb6z6ségébdl indul ki. A
SERVQUAL modszer 22 allitasa reprezentalja az 6t dimenziot (Kenesei—Szantd, 1998). Ezek
koziil 5-5 allitas vonatkozik a ,,megbizhatdsagra” és az ,,empatiakészségre”, mig 4—4 a ,targyi
elemeket”, a ,,segitOkészséget” és a ,,biztonsagot” vizsgalja. A modell duplaskalat alkalmaz az
elvart és a tapasztalt szolgaltatds mérésére. Minden allitast kétféleképpen fogalmaznak meg, az
egyik az elvart, a masik a tapasztalt szolgaltatasra vonatkozik. A megkérdezettek a Likert—skala
szerint értékelnek, azaz a ,teljesen egyetértek az allitassal” és az ,elutasitom az allitast”
pontozzak.

Lewis (1993) helytelenitette, hogy a kérddivben a szolgaltatds mindségének valtozoi minden
fogyasztd €s minden szolgaltatd szamara egyforman fontosak. E problémat ugy kiiszobolték ki,
hogy megkérték a valaszadokat, fontossdguk szerint osszanak el 100 pontot a mindség Ot
dimenzioja kozott. Ez a modell azonban nem vesz figyelembe olyan fontos szolgaltatasmindségi
dimenzidkat, mint példaul a szorakozds (Chase et al., 2005). Az egyes dimenzidk
értékelhetdséglik szempontjabol is kiillonboznek. A fizikai tulajdonsagokat a fogyasztas elott is
meg lehet itélni, a kompetencidt és a biztonsagot taldn a szolgaltatdsnyujtds utan sem. A
SERVQUAL kérdéiv rutin folyamatokra irdnyul és nem foglalkozik azzal, mi torténik, ha valami
nincs rendben a szolgéltatassal, pedig a végsd szolgéltatist az egyes fazisok eredményei
jelentésen befolyasoljak (Papp—Roézsa, 2003). A SERVQUAL modell Stanley és Wilsner (2001)
szerint a belsd fogyasztokra nem alkalmazhatd, mert az elvart és az észlelt mindség esetiikben
nehezen hatdrozhaté meg. Dabholkar és szerzotarsai (1996) szerint a SERVQUAL modell
megadja ugyan a szolgéltatds dimenzidit, ugyanakkor nem hatdrozza meg, hogy mire vonatkozik
az empatia, a segitOkészség, a fizikai jellemzOk és pontosan mi legyen biztonsagos ¢és
megbizhatd.

A SERVQUAL modell tovabbfejlesztett valtozata a SERVPERF modell, mely Cronin és Taylor
(1994) nevéhez flizodik. A mindséget attitidként szemlélték: a megfelelés és a fontossag elve
szerint tartottak szamszer(sithetonek. Ebben a modellben csak a tapasztalt mindséget mérték,
ezutan pedig rakérdeztek az egyes jellemzOk fontossagara. A mindség értekitéletéhez a kapott
értekek fontossaga alapjan sulyozva jutottak el. Ennek a modellnek viszont az a hib4ja, hogy
nem keriil sor a mindség ,,eltérések altali” meghatarozasara. Lee és munkatérsai (2000), valamint
Fojtik és Farkas (2001) ennek ellenére a SERVPERF modell hatékonyabb alkalmazési
lehetdségeit igazoltadk a SERVQUAL modszerrel szemben.

Kutatasok tamasztjdk ala, hogy a vevdi elégedettségmérés altaldban magas elégedettségi
adatokat jelez, melynek tobb oka is van. Az elégedetlen vevok nem veszik a faradtsagot, hogy
kitoltsék a kérdbiveket, inkabb elpartolnak. Az adatfelvétel modja is befolyasolhatja az
elégedettségmérés eredményét. Magasabb lesz az elégedettségi rata, ha a kérdéseket interju
keretében teszik fel, hiszen a valaszadok szamara kellemetlen a negativ vélemények kimondésa.
A vélaszadok jo hangulata is pozitivabb valaszokat eredményez.

A rendkiviili esemény analizis (REA) a szolgaltataismindség szituaciospecifikus jellegét ragadja
meg (Veres, 2009). Az észlelt mindség szorosan Osszefligg az észlelés konkrét koriilményeivel,
jelentdsen hat a vasarld mindség—értékitéletére. A rendkiviili esemény analizis eredményei
valamilyen (pl. SERVQUAL) moddszerrel végrehajtott mindségmérés kiegészitéseként
hasznalhatok. A szitudcidelemzés elmulasztisa szamos fontos informaciétol fosztja meg a
kutatokat. A moddszer alapétlete Flanagantdl (1954) szarmazik, eredeti elnevezése: Critical
Incident Technique. A szolgaltatasmarketingbe Bitner (1985) és munkatarsai vezették be.
Rendkiviili esemény alatt azt a kritikus eseményt értjiik, amely az igénybe vevo €s a szolgaltato
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személyzet kozott jon létre és kiilondsképpen kellemes vagy kellemetlen a vendég szadmara. A
kellemes események fokozzak, a kellemetlenek gyengitik az elégedettséget. Kérdéseket tesznek
fel az igénybevevonek, mint példaul: gondoljon vissza kellemes, vagy kellemetlen eseményre,
mikor tOrtént az eset, mit tett a személyzet, mit kellett volna masképp csinalni, stb. A
feldolgozast segiti és az eredményeket pontositja, ha a felmérést a szolgaltaté személyzeten is
elvégzik. Az adatbazis elemzése szamos fontos kvalitativ kovetkeztetést eredményezhet.
Kvantitativ informacioként az egyes pozitiv és negativ eseményeket sztenderdizaljak,
eseménytipusonként csoportositjak, majd az emlitési gyakorisdgok szamitasa kovetkezik. A
kiszamitott rendkiviili események olyan gyakorisagi sorba rendezhetdk, amelyek skaldja a
legszebbtdl a legkellemetlenebb eseményig terjed. Az eljaras hasznossagat a vendéglatasban
alahuzza, hogy a felmérések szerint a szolgaltatdsok igénybe vevdire sokkal nagyobb hatassal
vannak a negativ élmények, mint a tartdsan magas mindségszinvonalbol eredd pozitivumok.
Szamos szakember szerint ,,a szolgdltatd megitélését mindig a kdzelmult rendkiviili eseményei
hatarozzak meg” (Veres, 2009 397 p.).

Az elégedettség, a megtapasztalt mindség mérése a lojalitds elérésének szdndékahoz, mint
marketingcélhoz kothetd. Nguyen és LeBlanc (1998) szerint a korabbi tanulmédnyok pusztan az
elégedettség és a mindség alapjan értékelte a szolgéltatot. A kovetkezd (18) abran az altaluk
javasolt megkozelités 1ényege lathatd, azaz a vasarloi elégedettség €s a mindségi szolgaltatas a
vallalkozas kedvezd megitéléséhez és a vasarloi lojalitdshoz vezet.

Vasarlgi
elegedettsag —1 l
A szolgiltatds Vallalati ima Vasarldi lojalitas
eszlelt érrcke e e ]
o | 1 |
A szolgaltatas [
mindsége | —_— —

18. abra: A lojalitas kialakulasa
Forras: Fojtik - Farkas (2001): Mindség és marketing: A pénzintézeti szolgaltatasok példaja. Vezetéstudomdany,
XXXII. évf. (10) 48 p.

Cadotte és Turgeon (1988) nevét azért érdemes megemliteni, mert 6k foglalkoztak el8szor
éttermi €s hotelvendégek panaszaival €s dicséreteivel. A kutatok ,,432 étteremvezetot €s 260
hotelmenedzsert kértek arra, hogy 26 jellemzd figyelembevételével itéljék meg a panaszok és a
dicséretek gyakorisagat” (Hofmeister et al., 2003 134 p.). A kutatds alapjan a kovetkezd négy
kategoriat hoztak létre az észlelt mindség és az elégedettség kozotti dsszefliggések kimutatasara:
— elégedetlenséget okozo tényezok (sissatisfiers): hianya panaszhoz vezet, elvarasok feletti
teljesitésiik azonban nem vezet elégedettséghez,
— elégedettséget okozd tényezdk (satisfiers): megléte elégedettséget okoz, hidnya viszont
nem vezet elégedetlenséghez,
— kritikus tényezdk (criticals): egyarant kivalthatnak elégedettséget, vagy elégedetlenséget
IS,
— semleges tényezdk (neutrals): nem vezet sem az elégedettséghez, sem az
elégedetlenséghez (pl. nehezen teljesithetd, vagy kevésbé fontos jellemzok).

,Megallapitottak, hogy az elégedetlenséget kivaltd tényezOk jobbra ferde, az elégedettséget
kivaltdo tényezOk pedig balra ferde eloszlassal rendelkeznek. Az elégedetlenséget kivaltd
tényezok esetében ez azt jelenti, hogy az elégedettség kivaltdsdhoz az észlelt mindségnek
aranytalanul nagymértékben meg kell haladnia az elvarasokat” (Hofmeister et al. 135 p.) A
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kutatas eredménye azért vitathatd, mert nem a vendégeket, hanem a vezetdket kérdezték meg,
akik a vendégek véleményeit probaltdk megmagyardazni. Az eredmények torzuldsa a
konfliktusok, a belsé fesziiltségek és a memoria pontatlansagabol erednek.

Veres Zoltan (2009, 400 p.) szerint: ,,Az alcazott vasarlas (mystery shopping) a szolgaltatast
igénybe vevo észleléseinek legkevésbé torzitott, tényszerli rekonstrualasa”, melyet a koznyelv
probavasarlasnak nevez. Az ellendrzésen kiviil fontos célja, hogy informaljon a kapcsolattartas
tényleges minds€gérdl. Segitségével a vezetés megismerheti azokat a tertileteket, ahol ,,eltérés
van a szolgaltatas tervezett és tényleges mindsége kozott” (Wilson, 1998).

Ennél a modszernél értheté modon hangsulyos a tesztvasarlo kivalasztasa, akit be kell tanitani, és
aki korlatozottan ellenérzott feltételek kozott hajtja végre feladatat. A kereskedelemben és a
vendéglatasban egyre jobban terjed ez a modszer, de jellemz6 az iizemanyag kereskedelemre és
a bankokra is. A probavasarlas vonatkozhat az adott vallalkozds vendéglatod iizletére, vagy a
versenytarsaira. Objektiv és szubjektiv informdcidkat is nyerhetiink egy-egy ,,latogatas” soran.
Az objektiv adatokhoz tartoznak: a targyi kornyezet milyensége, a kiszolgalds gyorsasaga, az
eladashelyi informécios- €s marketing anyagok fellelhetdsége, a parkolas lehetdsége, a
személyzet Oltozéke, a tdjékoztato jelzések, stb. A szubjektiv adatok elsGsorban a személyzet
magatartasara (iidvozlés, baratsagossag, nem-verbalis elemek, szakszerliség, stb.) vonatkoznak.

A megfigyelés torténhet személyes latogatassal vagy telefonos kapcsolatfelvétellel. Személyes
megjelenésnél az alcazott vasarlok az eldzetesen tanulmanyozott forgatokonyvnek megteleld
frontvonal-szituaciokat idézik el6, amelyek tobbnyire a vasarlasi aktussal egyiitt zajlanak le.
Telefonos vizsgalatot akkor végeznek, ha a szolgaltatds maga is telefonos, vagy ha a telefon a
szolgaltatas eleme. Tokéletes példa az utdbbira a szallodakban a recepcidsok munkéjat vizsgald
,alhivasok™.

A megfeleld teszteld személy kivalasztdsa utan betanitjdk az elézetesen megirt probavasarlasi
forgatokonyvet, megtorténik a megfigyelés, €s a ,,vasarld” szinte azonnal értékeli a latottakat.
Ezutan a megbizok feldolgozzak és elemzik az eredményeket. A megkérdezés az emlékezetre
épit, tényeket kutat €és egyedi jellegli, ezért nem tekinthetd statisztikai érvényli mddszernek, de
kivaloan kiegésziti azt (van der Wiele et al. 2005). Kvantitativ szempontbol is hasznos lehet a
vizsgalat, ha a frontvonal- és a mindségsztenderdeket mérjilk meg. Kontrollalhatd a személyzet
betanitdsa és a vdratlan latogatds jOl motivalhatja a munkatirsakat. Neheziti azonban az
eredményességet, hogy ahogy haladunk a frontvonal egyszer(i targyi leirasatol a személyzet
viselkedésének mindsége felé, igy nd az értékelés szubjektivitasa.

A moddszer gyorsan ad eredményt, viszonylag alacsony a koltségigénye, nincs valasz-
megtagadas, kevés elOkészitést és egyszeri technikai hatteret igényel, konnyli modositani,
folyamatosan alkalmazhato és fejleszthetd, stb. Hatranyai: nem szisztematikus a mintavétel,
nincs kontrollcsoport, szubjektiv az értékeld vasarlo, jogi problémat vethet fel, megbizhatosaga
vitatott, nehéz a sztenderdek kidolgozasa, stb. Az alcazott vasarlas a megkérdezéssel ellentétben
nem véleményt, hanem tényeket kutat. A frontvonal teljesitményét masképp itéli meg a
szolgaltatd és az igénybe vevd. A frontvonal-audit modszercsomag komplex modon vizsgalja a
frontvonal folyamatait és konfliktusait (Veres—Jackel, 2008). ,,Arra keresi a valaszt, hogyan itéli
meg sajat teljesitményét a szolgaltatd frontvonal- és hattérszemélyzete, illetve hogyan latja a
frontvonal-tevékenység mindségét a fogyasztd. A vizsgalat a kvalitativ és a kvantitativ
modszerek kombinacioja” (Veres, 2009 408 p.).

Bejou ¢és tarsai (1998) modelljiikben kifejezetten a személyzetre koncentrdlva vizsgaltak az
elégedettség meghatarozo tényezdit (a ,,p” a regresszios egylitthatot jeldli), melyet a 19. abra
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mutat be. A modell tesztelése soran a kapcsolatok nagy része — az eldjelet is figyelembe véve —
igazolast nyert, kivéve az ligyfélkapcsolatok iddtartamat és az erkolcsi/etikai elveket. Utobbiak
kozvetlen hatasa az elégedettségre nem mutatkozott szignifikdnsnak.

‘ Elégedettsie

Ertékesités-
orientidd
% A

Erlcilesi'atilmi
elvek

Fogvaszio- .

.,

19. abra: Az elégedettség meghatarozo tényezoi a személyre koncentralva
Forras: Fojtik - Farkas (2001): Mindség és marketing: A pénzintézeti szolgaltatasok példaja. Vezetéstudomany,
XXXII. évf. (10) 48 p.

Ma sincs egyértelmiien elfogadott allaspont arrdl, hogy a mindség alakitja-e ki az elégedettséget,
vagy forditva. Lee és tarsai (2000) azt bizonyitottak, hogy a
mindség—elégedettség—jravasarlasi szandék ,,utvonal” gyakrabban érvényesiil, mint az
elégedettség—mindség—ujravasarlasi szandék. A SERVPERF-modell is ezzel a feltételezéssel
¢l, szemben a SERVQUAL-modellel, amely a mindség érzését a hosszabb tava elégedettség
fennalldsaval magyarazza.

A lojalitas latens valtozd, mérésére a legtobb nemzetkdzi kutatds négy elemet vizsgal: az
ujravasarlasi szandékot, a keresztvasarlasokat, az arérzékenységet és a masoknak valo ajanlast
(Zeithaml, 2000, Vollmer et. al. 2000). A Gallup (2000) QSA modellje szerint mas tételekkel
mérhetd a lojalitas: altalanos elégedettség, Ujravasarlas, masoknak valo ajanlas, arérzékenység.

2.5. A melegkonyhas vendéglatohelyek (éttermek) latogatasi gyakorisaga
Magyarorszagon

Etkezési szokasaink valtozasahoz, a jelentésebb atalakuldshoz hosszu idére van sziikség. Rohand
vildgunkban az étkezések egyre rendszertelenebbek, a formalis és a kozos étkezések szerepe
csokkent. A 20. tablazat a formalis és az alkalomszerii étkezések jellemzit mutatja be.

20. tablazat: A formalis és az alkalomszerii étkezések jellemzdi

Formalis étkezések Alkalomszerii étkezések
ritkan (innep- és vasarnap, vendégség) gyakran (hétkdznapi étkezések)
az egész csalad egyiitt étkezik a csalad tagjai gyakran egyediil étkeznek
formalis/iinnepi kdrnyezet konyhéban, iizemi étkezdében, biifében
sok kézimunkat igényel szokasos ételek/snackfélék, kevés kézi munkat igénylé (kényelmi

tényezOk szerepe)

Osszetett eszkdzhasznalat (kés, villa, | egyszert eszkozhasznalat

teriték, stb.)
Forrés: Lehota, J. (2001): Elelmiszergazdasagi marketing. Budapest: Miiszaki Konyvkiado, 46 p.
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A haztartdson  kiviili  élelmiszerfogyasztasra, annak szerkezeti  valtozasaira az
¢lelmiszerfogyasztashoz hasonloan a f6 magatartastrendek, igy az egészség, az 1d6, valamint a
hedonizmus hatnak a legerételjesebben (Steenkamp, 1996, Frei, 2003).

2.5.1. A M.A.S.T. felmérés

A M.A.S.T. Piac- és Kozvéleménykutaté Tarsasag a Magyar Turizmus Zrt. megbizasabol 2005.
decemberben omnibusz jelleggel 1000 f6 utazési szokdsait vizsgalta, amely a magyar lakossag
étkezési szokdsainak feltarasara is iranyult (Turizmus Bulletin). Az otthoni étkezéssel
kapcsolatban megallapitottak, hogy az emberek 89,5%-a otthon a hagyomanyos magyar konyha
ételeit fogyasztotta szivesebben. A maradék 10% az olasz konyhat (37,8%) preferalta, ezt
kovette a kinai, a gorog, a francia, majd a mexikoi. Az atlagnal magasabb aranyban valasztottak
a nemzetkdzi konyhat a férfiak, a fiatalok, a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezok, a
nagyobb telepiiléseken lakok, valamint a jobb koriilmények kozott é10k.

Eltérd gyakorisaggal ugyan, de a megkérdezettek 71,7%-a hagyomanyos étteremben étkezett. A
gyorséttermeket felkeresk aranya ennél kisebb (55,8%). Akik gyorséttermekbe jartak, nagyobb
gyakorisadggal tették, mint a hagyomanyos éttermeket felkeresok. A valaszadok 8,9% legalabb
hetente egyszer, tovabbi 39,3% pedig havonta étkezett gyorséttermekben. Ezzel szemben a
hagyomanyos éttermek vendégeinek csak 4,3%-a étkezett legalabb hetente egyszer étteremben,
legalabb havonta egyszer pedig 25,4%-uk. A hagyomanyos éttermeket a magasabb iskolai
végzettségliek, a gyorséttermeket a fiatalok részesitették elényben.

Az étterembe jarok 16,6%-a szdmara az étteremlatogatds nem kotédott semmilyen kiilonleges
alkalomhoz, a tobbség azonban (46%) valamilyen csaladi iinneppel kototte ossze. Eszak—
Alfoldon szignifikansan alacsonyabb volt az tinnepi alkalmakkor éttermekben étkezOk aranya,
mint a tobbi régidban. A masodik legfontosabb ok az étteremben vald étkezésre a baratokkal
valo talalkozas volt (40,4%), mely féleg a fiatalokat jellemezte. A harmadik indokként a
megkérdezettek az utazast emlitették (36, %).

Az étterembe jarok 77,7%-a a hagyomanyos magyar konyha ételeit fogyasztotta szivesebben,
ismerték a magyar konyha jellegzetességeit. Ugy vélték, hogy a magyar vendéglatok kinalatabol
hianyoznak az arra a tajra jellemz0 ételek és italok. Az étteremlatogatas gyakorisagat mutatja a
21. tablazat.

21. tablazat: Az étteremlatogatas gyakorisaga (megoszlas, %)

Gyakorisag Hagyoméanyos étterem Gyorsétterem
naponta 0,2 0,3
heti 3-6 alkalommal 0,5 1,4
heti 1-2 alkalommal 3,6 7,1
havi 2-3 alkalommal 9,2 20,1
havonta egyszer 16,1 19,2
negyedévente 17,6 16,2
félévente 12,7 6,4
évente 16,1 9,8
ritkabban 24,0 19,5

Forras: Magyar Turizmus Zrt. / M.A.S.T. 2006. (n=1000)
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2.5.2 GFK Hungaria kutatasok

A GfK Hungaria tobb mint 20 éve kiséri figyelemmel a magyar étkezési szokasok alakulasat, az
étkezéssel kapcsolatos fogyasztoi €s a vasarloi preferencidkkal kapcsolatos trendeket. A kutatas
kezdetéhez képest folyamatosan formalodnak, alakulnak a hazai étkezési szokasok. A 2007. és a
2009. évi felmérések eredményeit az M5 mellékletben mutatom be.

2012. évi felmerés az étkezesi szokdsokrol

Az étkezési szokasokrol sz616 legutobbi vizsgalat eredményeit a GFK Hungaria 2012. augusztus
23-an tette kozz¢é (GFK Hungéria, 2012). A hazon kiviili étkezések gyakorisagat, az egyes
étteremtipusok kedveltségére iranyuld kérdésekre adott valaszokbol az deriilt ki, hogy a
hagyomanyos vendéglok mellett a bilifék és pizzéridk a legnépszeriibbek. Az egy fore esd
koltések redlértéken szamolva csokkentek, bar 2009-hez képest nem valtozott azok aranya, akik
legalabb alkalmanként otthonukon kiviil étkeznek. A megkérdezettek 53%-a nyilatkozta, hogy az
elmult évben igénybe vette hagyomanyos étterem, vagy vendégld szolgaltatasait. Ok foként az
érettebb (40-49 éves) korosztdlyba tartoznak, az atlagnal magasabban kvalifikaltak és ezzel
egyiitt jellemz6en magasabb a havi nett6 jovedelmiik is.

A biifék és pizzéridk egyarant népszeriiek a lakossdg korében, hiszen gyakorlatilag minden
masodik megkérdezett jelezte (49-49%), hogy volt ilyen vendéglatdo egységben az elmult egy
évben. Ez az a két étkezd tipus, ahol jelentdsebb eltérés tapasztalhatd a nemek ardnyaban: a
biiféket és pizzéridkat inkabb a férfiak (55%) latogatjak. Gyorsétterembe az elmult id6szakban
sajat bevallasa szerint a megkérdezettek 46%-a tért be. Kozottiik legnagyobb aranyt a fiatalabb
korosztaly (15-29 évesek) képviseli, de magas a 30—39 évesek aranya is ebben a kdrben.

A valaszadok egyharmada az otthoni étkezésen tul az iskolaban, illetve munkahelyen miik6do
étkezdében eszik, 2005 6ta azonban egyre ritkdbban. Ok féként kozépiskolai tanulok, illetve az
aktiv lakossag korében a munkahelyiikon sok i1d6t toltd vezetd beosztastak és alkalmazott
diploméasok. A nemzetkozi konyha (kinai, torok, stb.) f6 kedvel6i a legfiatalabbak ¢és a
budapestiek, ami nyilvan Osszefiigg az ilyen éttermek fOvarosi elterjedtségével is. Aranyuk a
teljes lakossagon beliil 32 %.

A hézon kiviili étkezések aranyat és gyakorisagat tekintve a GfK Hungéria dsszehasonlitotta a
2009-es és a 2012-es vizsgalat eredményeit. Megallapitottdk, hogy a héazon kiviil étkezok
ardnyaban nem tortént valtozas, négybdl harom honfitdrsunk legalabb alkalmanként étkezik
otthonan kiviil. Harom évvel ezel6tt €és most is a megkérdezettek egynegyede vallotta, hogy
egyaltalan nem étkezik otthonan kiviil. Véltozas a hazon kiviili étkezések gyakorisdgéban van:
2009 ota csokkent azok aranya, akik legalabb havonta étkeznek vendégloben, gyorsétteremben
vagy akar munkahelyi/iskolai étkezdében. Az egy fore es6 koltések nomindlisan és realértéken is
csokkentek az elmult években (22. tablazat). Egy alkalommal legtobbet hagyomanyos
étteremben, vendégldben koltttek a megkérdezettek. Biifékben, pizzéridkban hasonldan alakult
az egy alkalommal regisztralt koltés értéke, mig a gyorséttermekben némiképp kevesebbet
hagytak a vendégek.

22. tablazat: Az egy étkezésre juto koltés nagysaga a kiilonboz6 iizlettipusokban

Uzlettipusok 2009. év 2012. év Viltozas folyéaron

(Ft) (Ft) (2009. év =100 %)
Hagyomanyos vendéglé/étterem 2380 2400 100,84
Gyorsétterem 1150 1200 104,35
Munkahelyi/iskolai étkezde 650 580 89,23
Nemzetkozi (pl. kinai, t6rok) étterem 1630 1400 85,89

Foras:http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_2012/press_hun/20120823_gfk_a_h__zon_k_
v_li tkez sr lpdf alapjan sajat szerkesztés
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2.5.3. A Nielsen Company felmérése

A Nielsen piackutatd vallalat online megkérdezéssel késziilt felmérése az éttermi étkezési
szokasokrol a vilagon a legnagyobb ilyen jellegli kutatas volt. 2008. szeptember—oktoberben 6t
vilagrész 52 orszagaban Osszesen 26.200 rendszeres internetez6t kérdeztek meg, ebbdl
Magyarorszagon 500-at. Megjegyezendd, hogy a valaszokat befolyasolja az internethasznalok
eltér6 szama. A legfejlettebb orszagokban ugyanis az adatok szinte az egész kozvéleményt
tiikkrozik. Ahol viszont kisebb az internethasznalok ardnya, mint példaul Magyarorszagon (2008-
ban 56%, 2013-ban 71% a 16-74 évesek korében), ott feliilreprezentaltak kozottiik a fiatalok, a
magasabb iskolai végzettségiiek és az dtlagosnal nagyobb jovedelmiiek.

Etteremben a tipikus magyar vendég ritkdn, csaladtagokkal vagy baratokkal, szombaton
vacsorazik. A tobbség a magyaros konyhat kedveli, melyet az olasz és a kinai kovet. Ezzel
ellentétben az 52 vizsgalt orszagban a kinai megelézi az olasz konyhdt. Amikor a magyarok
éttermet valasztanak, a legtobben a konyha jellegét, a hazai izeket veszik figyelembe, valamint
az ételek elfogadhatd arait. Utana legnagyobb aranyban a jo higiéniai koriilmények, majd az
étterem kényelmes elérhetdsége szamit. A sorrend a vilag legtobb orszagaban ugyanez.

Eredményeik szerint, amig a magyar valaszadok 83%-a jar kisebb-nagyobb rendszerességgel
étterembe, addig az eurdpai arany 93%, a globalis 95%. Tizenkilenc eurdpai orszag koziil
Magyarorszagon a legmagasabb (17%) azok aranya, akik sohasem étkeznek vendéglében.
(Utanunk a hollandok kovetkeznek 13, belgak 10, franciak és lengyelek 9-9%-Kal).

Az étterembe jar6 magyarok tobb mint fele csak alkalmanként tér be valahova, havi egy
alkalomnal is ritkdbban. Naponta, vagy majdnem minden nap megy étterembe a valaszadok 4,
hetenként egyszer-kétszer tovabbi 6, havonta egyszer—kétszer—haromszor pedig 28%-a. Az
étteremben valod szokdsos étkezési alkalmak koziil a magyarok tobbsége, 52%-a a vacsorat
nevezte meg, mig 46% az ebédet. A tobbiek altaldban reggelizni szoktak az arra alkalmas
vendéglatohelyen.

A magyarok fele leggyakrabban csaladtagokkal, baratokkal szokott étteremben étkezni,
egyharmada pedig a partnerével. Munkatarsakkal vagy egyediil 9, illetve 8% vacsorazik, vagy
ebédel nyilvanos helyen. A magyaros konyhat részesiti eldnyben honfitarsaink tobb mint fele.
Altaldban vilagszerte a sajat orszag izeit keresik az emberek a vendéglatisban. Eurépaban a
legnagyobb lokalpatriotdk ebbdl a szempontbdl az olaszok 9%-kal. Utdnuk a portugélok
kovetkeznek 76, a gorogok 66, a francidk 65, majd a magyarok 58 €s csehek 54%-0s mutatoval.

Az étterembe jardé magyarok 42%-a leginkabb szombaton szokott nyilvanos helyen étkezni, 32%
hétfotdl csiitortokig, 14% foleg vasarnap, 12% pedig pénteken. A preferalt napok szerint sok a
kiilonbség az egyes orszagok kozott. Az otthonon kiviili étkezés gyakorisaga orszdgonként
kiilonbozik, és tikrozi a helyi kulturdlis szokésokat. Amig példaul az dzsiai tarsadalmi
érintkezésben fontos alkalom az otthonon kiviili étkezés, addig az eurdpai kultira inkdbb a
csaladi asztalnal torténd kozos étkezésre fokuszal. A kutatds eredményei arra is ravildgitanak,
hogy globalis pénziigyi valsag hatasara az europaiak kevesebbet koltenek étkezésre vendégldben,
mig ezen az azsiaiak kevésbé sporolnak.

A 23. tablazat a kisebb-nagyobb gyakorisaggal vendéglatohelyen étkezdk leggyakoribb

étteremvalasztasi szempontjait mutatja be néhany orszagban. Egy megkérdezett két tényezot
nevezhetett meg.
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23. tablazat: Az iizletvalasztast meghatarozo tényezok néhany eurépai orszagban

(A valaszaddk %-aban.)

Szempont Europai | Magyaro. Cseho. [Lengyelorszag Ausztria || Németo.
atlag

Konyha tipusa, 60 45 42 59 68| 72
jellege
Elfogadhat6 arak 47 44 46 38 35| 40
16 higiéniai 18 19 15 11 19 22
koriilmények
Kényelmes 13 15 28 16 1 9
elérhetdség 5|
Csaladtagjaim 7 13 6 5 8 7
kedvelik ||
Egészséges ételek al 9 13 9 7 14" 12
[kinalatban
Kiszolgals 8 10 11 8 10| 12
Baritaim kedvelik 3 7 4 5 3 2
Barataim ajanlasa 8 7 13 11 5 5
Nincs elég 1dém| 2 5 6 5 2 0
fozésre
Specialis  ajanlatok, 3 5 0 3 3 4
[promociok

Forras: http://www.origo.hu/gazdasag/valsag/20090505-valsag-etterem-vendeglatoipar-fogyasztoi-szokasok-

vendeglo.html

A kovetkez0 tablazat (24.) azt jeleniti meg, hogy a vizsgalatba vont néhany eurdpai orszagban
hanyan, milyen gyakran jarnak étterembe.

24. tablazat: Az étterembe jaras gyakorisaga néhany euroépai orszagban
(A valaszaddok %-aban)

Szempont Globalis | Magyaro.| Cseho. |Lengyelo.| Ausztria | Németo.
itlag (EU)
Naponta vagy majdnem naponta 18 4 10j 5 4 1
Havonta kétszer-nyolcszor 44 19 39 34 36 28
Havonta egyszer vagy ritkdbban 33 60 46 52 54 64
Soha 5 17 5 9 6 7

Forras: http://www.origo.hu/gazdasag/valsag/20090505-valsag-etterem-vendeglatoipar-fogyasztoi-szokasok-
vendeglo.html

Naponta, vagy majdnem naponta az EU atlag 18%-a jar étterembe, 4,5-sz0r annyian, mint a
magyar lakossag. Aggasztobbak azonban a havonta egyszer vagy ritkabban kérdésre kapott
valaszok, amely a magyar lakossag 60%-at reprezentalja (EU atlag 33%). Még rosszabb a hazai
vendéglatasra nézve az utolsd sor eredménye, amely szerint 17% soha nem veszi igénybe a
melegkonyhés szolgéltatasokat (4tlag: 5-9%). Erdemes elemezni az M6 mellékletben talalhatd, a
vendéglatas és a szallashely-szolgaltatas arszinvonalat &sszehasonlitd abrat, amely a 2011-re
vonatkozo EU-27 adatait tartalmazza. Magyarorszag a nagyon olcsod orszagokhoz tartozik, az
érték az eurdpai atlag-arszinvonalnak minddssze 52%-a. A melegkonyhés vendéglatohelyek ritka
latogatasdnak oka valdsziniileg az alacsonyabb diszkreciondlis jovedelmekben €s a sajatos
fogyaszt6i magatartasban keresendd.
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2.5.4. Egyéb felmérések az étterembe jaras gyakorisagarol

A tudomanyos ¢€letben a turizmussal ellentétben — talan gyakorlatiassaga miatt — eddig kevés sz6
esett a vendéglatasrol, holott a foglalkoztatottak mintegy 5%-at teszi ki, jelentds arbevétele és
addvonzata, valamint kdzérzetjavitd szerepe is van. A vendéglatohelyek eladasi forgalma 2013-
ban 754 milliard Ft volt, melybdl 655 milliard Ft a kereskedelmi vendéglatasé, 99 milliard Ft a
munkahelyi vendéglatasé.

A vendéglatassal kapcsolatban ez a dolgozat Uttéronek szamit, eddig egyetlen hasonld témaji
PhD értekezést (2009) talaltam, szerzdje Fodor Monika, cime: Az élelmiszerfogyasztoi
preferenciak elemzése a munkahelyi étkeztetésben. O is vizsgélta a haztartason kiviili étkezési
fogyasztast a gyakorisadg €és a konkrét alternativa—valasztas szerint. A teljes mintdn (n=997 f6)
nyert eredmények itt is azt mutatjak, hogy a haztartdson kiviili étkezés korantsem altalanos
gyakorlat hazdnkban. A megkérdezettek 54%-a havonta egyetlen alkalomndl is ritkabban
étkezett hazon kiviil, és csak 7% vette igénybe hetente tobbszor.

A kutatas eredményei alapjan megallapithatd, hogy a magyar fogyasztok a klasszikus éttermeket
részesitik elényben. A pizzéria és a gyorsétterem szinte azonos arannyal keriilt a masodik és
harmadik helyre, joval lemaradva az étterem mogott, de még igy is megelézve a nemzetiségi
konyhék izeit, specialis kinalatat (20. dbra).

80%
70% A
60% 1
50% 1
40% A
30% A
20% A
10% A

0%

klasszikus gyorsétterem pizzeria nemzetiségi

étterem étterem

20. abra: A haztartason kiviili étkezéskor valasztott szolgaltatasformak
(az emlitések %-aban,az érték=relativ gyakorisag, tobb valasz volt adhatd)
Forréas: Fodor Ménika, 2008.(n=997)

2011-ben az étterembe jaras gyakorisagaval kapcsolatban Gondos €s Herz is készitett felmérést,
melyet a kdvetkez6 (25) tablazat szemléltet:

25. tablazat: Az étterembe jaras gyakorisaga Magyarorszagon 2011-ben (n=700)

Gyakorisag Megoszlas (%)
naponta 4,8
hetente 5,4
havonta t6bbszor 12,8
1-2 havonta 25,0
évente 3-5 alkalommal 31,0
évente 1-2 alkalommal 15,3
ritkabban 3,4
sosem 2,3

Forras: Gondos — Hercz (2011) alapjan sajat szerkesztés
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2011. elsé félévében a KSH adatai szerint a belfoldi vendégek — a turisztikai kiaddsok
Osszetételét tekintve - a tobbnapos utakon éttermi étkezésre 6.248 millid forintot, mig az
¢lelmiszeriizletekben 5.983 milli6 forintot koltdttek. Az utazdsokon étkezésre forditott 0sszeg
kozel fele tehat a vendéglatas bevételét nem gyarapitotta.
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3. ANYAG ES MODSZER

A kutatds tudomanyos eredményeinek megfelelé adatok gylijtése és Osszegzése sok idot €s
munkat igénylé komoly kutatéi feladat. A kutatds folyamata Hoffmann et al. (2000) szerint a
problémak felmeriilésével kezdddik. Ez arra 6sztonzi a kutatot, hogy a felismert kutatasi igény
pontositasdhoz azonositsa a problémakat, dontési alternativat vazoljon fel, és meghatarozza az
eredmény felhasznaloit. A kutatdst igyekeztem alaposan megtervezni. Ehhez a tervezési
folyamatot idOben és tartalomban egymasra épiild fazisokbodl épitettem fel a szakirodalom
alapjan (Kotler, 1998, 152-163 p., Tomcsanyi, 2000, Malhotra, 2002, 64 p., Bruhn, 2004, 92 p.,
Berekoven et al. 2004,36 p.). A szekunder és a primer kutatobmunka a szakirodalom 4ltal javasolt
kutatasi modszerek figyelembe vételével, alkalmazasaval tortént. Kiemelt figyelmet kaptak azok
az elméletek, amelyek a legjobban illeszkedtek a kutatomunkahoz és sikeres alkalmazasuk
valdszintsithetd volt.

3.1. A kutatas tervezése

A kutatas folyamatanak minden Iépése fontos, a kutatdsi probléma meghatarozasat azonban a
leglényegesebbnek tekinthetjiik. A kutatasi probléma vildgos és pontos meghatirozasa utan
keriilhet sor a kutatds megtervezésére és végrehajtasara. A kutatdsi cél meghatarozasahoz
sziikséges a rendelkezésre 4ll6 eréforrasok, mint példaul a pénz, az id6 és a kutatasi tapasztalatok
ismerete, korlatainak figyelembe vétele.

Primer adatot nem érdemes addig gylijteni, amig az Osszes elérhetd szekunder adatot nem
elemeztiikk (Malhotra, 2002, 82 p.). A szekunder informéciokon talmenden kvalitativ kutatasra
(mélyinterjuk) is sziikség volt ahhoz, hogy megértsem a problémat és a probléma kornyezeti
Osszefliggéseit.
A kornyezeti 0sszefliggések tényez6i esetemben a kdvetkezok voltak:

— amultra vonatkoz6 informacidk és eldrejelzések,

— er6forrasok és korlatok,

— avasarloi magatartds megismerése.

A népességre, a demografidra és az életstilusra vonatkozé multbeli informacidk, valamint a
trendekre vonatkozo eldrejelzések segitettek a probléma megértésében. Igyekeztem ezeket
makroszinten is elemezni. A fogyasztéi magatartds elemzése, mely munkamban Kitiintetett
helyet foglalt el, a kdrnyezeti 6sszefiiggések meghatarozo eleme.

A kutatasi célok meghatarozasat alapos kutatasi tervnek kell kovetnie (Lehota, 2001), amelyben
pontositjuk az informaciosziikségletet, dontiink az adatfelvétel, a mintavétel és a feldolgozas
elemzésének modjarol, valamint el6készitjiik a sziikséges targyi és személyi feltételeket.

Ennek sorrendjét Malhotra (2002) alapjan az alabbiak szerint hataroztam meg:
1. Szekunder adatok elemzése
2. Koyvalitativ kutatasok (interjuk)
3. Kvantitativ adatgyljtési és mérési modszerek meghatarozasa (kérdoiv)
4. A mintavétel, a mintanagysag és a mintavételi eljaras meghatarozasa
5. Adatfeldolgozasi terv készitése

A célkitiizések teljesitésének érdekében tobb 0Ondlld kutatast végeztem, a vegyes kutatasi
moddszeren alapuld kutatasi tervet alkalmaztam. ,,A vegyes kutatasi mdodszernek szdmos formaja
1étezik. Lehet egyszeri vagy tobbszori kutatast késziteni a kutatds céljanak vagy a kutatas egyes
fazisaiban elért eredmények fiiggvényében” (Simon et al. 2011. 24 p.). Tobb fazisban tortént a
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kutatas, eldszor kvalitativ adatokat gyiijtottem, majd ezekre alapozva kovetkezett a kvantitativ
adatgylijtés. A vegyes kutatasi modszert azért valasztottam, mert ez a tipus képes arra, hogy
valaszt adjon azokra a kérdésekre, amelyeket nem lehetséges kizardlag egyetlen modszerrel
megvalaszolni.

3.2. A szekunder adatok elemzése

A szekunder adatok nagy el6nye, hogy viszonylag konnyen hozzaférhetok és megszerezhetok.
Hatranyokkal is kellett azonban szamolnom, foként a relevancia és a pontossag terén. Mielott
szekunder adatokat alkalmaztam, értékeltem azok mindségét (mddszertan, naprakészség, cél, stb.).
Komoly problémat jelentett, hogy ritkan taldltam naprakész statisztikai adatokat. A szamomra
sziikséges adatokat nem frissitették és az id6 mulasaval sajnos veszitettek értékiikbol.

A magyar és az idegen nyelvli szakirodalom mellett nagy figyelmet forditottam a Kozponti
Statisztikai Hivatal és a GFK Hungaria vizsgalati eredményeire, valamint az elérhetd on—line
informacios rendszerekre. Utdbbi informéciok altaldban megbizhatéak, mivel eredeti forrasbol
szarmaznak és naprakészek™ (Malhotra, 2002, 191 p.).

A szakirodalom és a rendelkezésre all6 adatbazisok elemzése elegendd informacidt adott a magyar
vendéglatas jelenlegi helyzetének felméréséhez, a fogyasztéi magatartassal kapcsolatos
sajatossagok megismeréséhez, a primer kutatdsokhoz kapcsoldédé modszerek kivalasztasdhoz és az
elemzés elvégzésehez.

3.3. A kvalitativ kutatas

A kvalitativ kutatds a kérddivben szerepeltetendd kérdések megfogalmazasara, illetve
relevancigjara koncentralt (Mate, 2011, 60 p.). A kvalitativ modszertanok nagy elénye, hogy a
valosadg pontosabb és mélyebb megértését teszik lehetévé (Babbie, 1995). Megbizhatosaga
azonban problémads, ugyanis a kutatdi szubjektivitds sem a kutatds folyamatabol, sem a kutatasi
eredmények azonositasabol nem sziirhetd ki. A kvalitativ modszer alkalmazasat indokolta az is,
hogy a kvantitativ kutatas eldtt sziikségem volt a valaszadok gondolkodasanak, véleményalkotasi
folyamatanak, szokésainak, attitidjeinek megértésére, feltarasara (Hoffmann et al. 2000).

Majoros (2005) szerint ,,az interju, mint kutatdsi modszer hasznalhat6 a kutatas kezdeti fazisaban
a kutatasi kérdések pontositdsara”. Ennek megfeleléen a hipotézisek pontos megfogalmazasa
érdekében a témaban jartas szakemberekkel egyéni mélyinterjiikat készitettem, amelyekre a
megkérdezettek lakésan, vendéglato iizletiinkben €s a Budapesti Gazdasagi Foiskolan keriilt sor
(igyelve a nyugodt koriilmények biztositasara). Az elvégzett mélyinterjuik célja a gyakorlatban
hasznalt kifejezések definidldsa, a fogalmak tisztazédsa, valamint altalanos hasznalatuk felmérése
volt. Ezek adtak az alapot a fokuszcsoportos megkérdezések vazanak kialakitasdhoz.

A kovetkez6 fazis a kutatds el6készitését, a kérddivek kialakitasat foglalta magaba, amelyet a
fokuszcsoportos megkérdezések segitségével végeztem.
A fokuszcsoportos, strukturdlt interji lebonyolitasa soran a kovetkezd feladatokat kellett
megoldani:

— lista 0sszeallitasa az interju célkitiizéseirdl,

— a fokuszcsoport altal megvélaszolandd kérdések meghatarozasa,

— az interju vezérfonalanak 0sszeallitasa,

— arésztvevok toborzasa, kivalasztasa,

— az interju lebonyolitasa,

— az adatok elemzése.
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A fokuszcsoportos megkérdezésem elsddleges célja a kérddiv, ezen beliil a kérdések, a skalak
koncepciojanak, tartalmanak, értelmezhetoségének tesztelése volt. Az elsd interjut a
melegkonyhai vendéglatast gyakran igénybe vevd, a Budapesti Gazdasagi Foiskola
Kereskedelmi, Vendéglatoipar és ldegenforgalmi Kara (BGF KVIK) hallgatoinak részvételével
készitettem, a masodik csoport tagjai kozépkora budapesti és vidéki diplomds emberek voltak.
Mindkét interju résztvevoi aktivan részt vettek a munkaban, hiszen képzettségiik is indokolta, hogy
megszolaljanak ¢s tudassdk a csoport tagjaival véleményiiket. Komoly probléma meriilt fel az
interjuk szervezésekor a tagok elfoglaltsaga miatt, az idopont egyeztetés hosszadalmas és nehéz
munkat jelentett.

A moderatori szerepet mindkét esetben én lattam el. Betartva a fokuszcsoportos interjira
vonatkoz6 szabalyokat, 8-10 fot hivtam a csoportokba, akik homogén, eldre szelektalt
valaszadok voltak. Igyekeztem laza, informalis 1égkort teremteni. Az interjuk kb. 1,5 oérat vettek
igénybe.
A kvalitativ kutatdsok vezérfonala, azaz a fokuszcsoportos interjuk vaza az M7. mellékletben
talalhato.

3.4. A kvantitativ adatgytijtési modszerek meghatarozasa

A kvalitativ moddszereket a kvantitativ technikdk kovették, amelyek a vizsgalt valtozok
szamszer(isithetd részét céloztak meg.

Témam szempontjabdl attitlidkutatisra volt sziikség, amelynek nagy eldnye, hogy segitségével
lehetévé valik az eredetileg nem mennyiségi jellemzok, tulajdonsdgok valamilyen szintii
szamszer(isitése. Attitiidkutatdsomat skalatechnikék segitségével hajtottam végre. Megjegyzem
azonban, hogy a gyakorlatban nem egyszerti a megfelel? attitlidskéla-tipus kivalasztasa.

A megkérdezés altalanosan hasznalt eljaras, amelyet meghatarozott feltételek mellett, szigora
kotottségekkel kell elvégezni. Csak abban az esetben kaphatunk megbizhatd eredményeket, ha
biztositottak az informécidszerzés mindazon feltételei, amelyek nagyszamu sokasag esetén
feltétleniil sziikségesek. A vizsgalt téma legyen alkalmas a megkérdezésre; pontos, egyértelmii
legyen a kérdezés célja; biztositott legyen a megkérdezettek kompetenciaja és a reprezentativ
minta elemeinek szabalyszerli kivalasztdsa; megfelelden eld legyen készitve a megkérdezés,
valamint a megkérdezés eredményei alkalmasak legyenek a feldolgozasra. (Bérczing, 1999).

Szembesiilnom kellett azonban azzal, hogy emberek egy csoportjatol ,,ugyanazt kérdezem”,
mikozben 6k mindannyian kiilon-kiilon egy-egy magatartast, véleményt testesitenek meg. Miutan
tudtam, hogy mi a vizsgélat célja és ehhez milyen mddszert valaszthatok, elkezdtem a kérddiv
véazlatos szerkezetének kialakitdsat. Osszegyfijtottem a kivant témakat, melyek bizonyos
értelemben mar meghataroztdk a kérdések sorrendjét. Ezt kovette a belsd struktira kidolgozasa,
majd a konkrét kérdések megfogalmazasa. A kérdések sorrendjét tekintve a valaszadok varhato
gondolatmenetének sorrendjét igyekeztem kovetni. A sorrend ¢és a kérdések szaménak
megallapitdsanal ~ figyelembe  kellett ~ vennem a  megkérdezettek  figyelmének,
koncentraloképességének varhato alakulasat is. A megkérdezettekre vonatkozo informacidkat (pl.
jovedelem) a kérddiv végén helyeztem el, mert ezek az esetek tobbségében bizalmatlansagot
keltenek. Szdmolnom kellett azzal is, hogy a kényes kérdéseknél a valaszadok fliggetleniil a
valosagtartalomtol, tarsadalmilag elfogadhato véalaszokat adnak.

A kérdoivek szerkesztésekor kiemelt figyelmet forditottam a kérdések tipusanak
meghatdrozasara, a kérdések megfogalmazasara, a helyes logikai sorrendre, illetve a gondos
szerkesztésre.
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3.5. A mintavétel, a mintanagysag és a mintavételi eljaras meghatarozasa

A kutatasi koncepcio felallitdsa utdn Hofmann et al. (2000) szerint a konkrét kutatomunka
kovetkezik, melynek része a mintavétel és a kivalasztds. A mintavétel és a kivalasztds a
piackutatas azon teriiletei koz¢ tartozik, melynek hitelességét, érvényességét és megbizhatosagat
sokszor megkérddjelezik. A reprezentativitas elvének kell teljesiilnie, vagyis hogy az
alapsokasag minden egyes elemének egyenld esélye legyen a mintaba keriilni. A véletlen
eljarassal nyert minta akkor ,,reprezentativ”’, ha képviseli a sokasagot (Pintér — Rappai, 2001, 4

p.).

A statisztikai mintavétel tervezésének egyik legbonyolultabb kérdése a megfeleld nagysagu
minta elemszamanak meghatarozdsa. A mintanagysag, a megbizhatosdg ¢s a hibahatar
egymassal Osszefliggd kategdridk. Adott maximalis hibahatar mellett meghatarozhatdo az a
minimalis mintanagysag, mellyel a kivant megbizhatdsag elérhetd.

A mintavételi technikakat (Malhotra, 2002. 407 p.) a 21. dbra mutatja be.

| R ) | A Potpnmahs ’ vendégekre 1ra}nyu10
| kutatasaim sordn a nem véletlen

[ I mintavétel modszerer kozil a hodlabda

‘ Nem vélatlan ‘ ‘ Vélatlanmintavétsh ‘ mobdszert alkalmaztam, ezért ezt mutatom

LS T b be részletesen. A holabda-mintavétel
. Onicinyes mintavite] . Beyszerivélstien soran a ValaszaQOk egy ke;detl ’cs.pportjrat
*  Elbirilisos mintavétsl mintavitd valasztottam ki. A megkérdezésiik utan
" Kvotds mintavétel * Szisztematils mintzvis] megkértem Oket, hogy azonositsanak
* Hoplabda mintavat=] v Rateszattmintavetsl , . . . ,

+  Csoportos mintavétel masokat, akik szintén a  vizsgalt

* Egzyebmintavaeli célsokasagba tartoznak. A kovetkezo
személy kivalasztasa € javaslatok alapjan
tortént.

21. abra: A mintavételi technikak
Forras: Malhotra, N. K. (2002): Marketing-kutatas.
Budapest: KIK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiado Kft. 406 p.

A javasolt személyeknek olyan demografiai és pszichografiai jellemzdi lettek, amelyek sokkal
jobban hasonlitottak az &ket javasld személyhez, mint azokhoz, akiket véletlenszeriien
vélasztottam volna ki. A hdlabda-mintavétel legfobb eldénye, hogy lényegesen megndveli az
es¢lyét annak, hogy megtaldljuk a sokasdgban a kivant jellemzdket. A masik elénye, hogy
alacsony mintavételi szorasnégyzetet és koltségeket eredményez.

Kutatdsom fontos 1épése volt a mintavétel és a kivalasztds meghatdrozasa, hiszen ezek a
marketingkutatds azon teriiletei koz¢ tartoznak, ahol a hitelességet €s a megbizhatosadgot sokszor
kétségbe vonjak. A népszamlalason kiviil nincs lehetdség a teljes populaciéo minden egyes elemét
megvizsgalni, a felméréseket csak egy meghatarozott korre szoktdk kiterjeszteni. Mint minden
kutatd, én is arra torekedtem, hogy biztositsam a reprezentativitast, azaz, hogy a kivalasztott
mintan nyert adatok tiikkr6zz¢k az alapsokasagot.

A konkrét vizsgalat eldtt — a korabbi elemzések alapjan kialakitott kérddiv alkalmassaganak
megallapitasara - pilot-interjukat készitettem. A célcsoport - az egyszeriibb lebonyolitas érdekében
- a BGF-KVIFK hallgatoi korébol kertilt ki. A vizsgalatot szakaszosan végeztem, tobb mint 100 6
végzOs vendéglato-szalloda szakos hallgatd véleményét ismerhettem igy meg. Az eredmények
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alapjan szamos kérdés fogalmazasat meg kellett valtoztatnom, de végiil sikeriilt a kérddivet a
legtobb hibatdl megtisztitani. A probakérdezések elodtt joval tobb nyitott kérdés szerepelt, de még a
tajékozottabb, miiveltebb személyek sem valaszoltak ezekre szivesen. A kutatas eredménye alapjan
a nyitott kérdéseket zartakka alakitottam at. A zart kérdéseket tekintve kérdéivemben elsOsorban
szelektiv kérdéstipus szerepel, azon beliil is a skalakérdések (likert-skala, egyszert kivalasztas).
Ez a skalatipus egyben 0sszegzd skala is, amellyel az egyes valaszadokhoz egy altalanos mutatd
képezhet6 az Gsszes allitasra adott értékek dsszegével. Ezzel a modszerrel konnyebb a kitoltes €s a
feldolgozas (kodolas, az adatrogzités, értékelés) is egyszertibb, hiszen a likert—skala segitségével
kérdezhetd meg, mennyire ért egyet a valaszado a valaszado a kérddivben szerepld allitasokkal.

Dolgozatomban harom kvantitativ kutatas szerepel. Az elsé és a masodik felmérésben — némi
iddeltolodassal és letisztultabb célcsoporttal - a vendégeket kérdeztem meg.

A kérdoivet kiértékelhetd formaban az elsd vizsgalatnal (2008) 541 f6 toltotte ki. A vizsgalat
kizardlag a belfoldi vendégekre iranyult. A kisérdlevélben felhivtam a valaszadok figyelmét arra,
ha szinte soha nem vesznek igénybe melegkonyhas vendéglatohelyet, tigy csak a személyes
adataikat adjdk meg. Az elsd vizsgalat nyomtatott, vagy e-mailben elkiildott kérddivekkel,
onkitoltds modszerrel tortént. A feldolgozashoz ekkor a SAS (Statistical Analysis System)
programot hasznaltam.

A kérdéseket harom rendezd elv szerint vettem sorba: az elsé az elégedettséget, a masodik a
hiiséget, a harmadik a kapcsolatokat allitotta a kdzéppontba. Az elsével Osszefliggésben 14, a
masodikkal 6, mig a harmadikkal 15 kérdést tettem fel, igy 6sszesem 35 kérdést szerepeltettem a
kérdéivben. A kérdéseket 1-5-ig osztalyozhattadk a kitolték aszerint, hogy nagyon
elégedettek/nagyon egyetértenek (5), vagy nagyon elégedetlenek/nagyon nem értenek egyet (1).
fgy értékdualok mentén nyerhettem informaciokat a vendégek fogyasztoi magatartasarol, az
elégedettségiiket és az lzletvalasztasukat meghatarozo tényezokrél. Ezekben a terekben is
hasonloképpen értelmezhetdk a tavolsdgok, mint az objektiv terekben. Ez szamomra azért volt
fontos, mert a 35 kérdés elemzése helyett a harom csoportra kiilon-kiilon fékomponens-analizis
segitségével csokkenthettem a leirtak alapjan a valtozok/kérdések szamat.

A gazdasagi valtozasok €és az id6 mulasa miatt fontosnak tartottam egy jabb kérddives felmérés
elkészitését (2011) azzal a célcsoporttal, amely - az elsé kutatds eredményei szerint —
leggyakrabban veszi igénybe az éttermi vendéglatast. A megkérdezettek ugyanazokat a
kérdéskoroket kaptdk, az allitdsokat azonban az elsé felmérés tanulsdgai alapjan néhol
atfogalmaztam. 339 értékelhetd kérddiv sziiletett (ebbdl sziiréssel szdmomra 304 db maradt),
valamennyit a kérd6éivem.hu program segitségével tovabbitottam. A feldolgozas alap-adattablait
is e program segitségével kaptam meg. A kérddivek feldolgozasahoz az SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) statisztikai programot hasznaltam.

A harmadikként bemutatott kutatas 2010-ben késziilt, amikor a Budapesti Gazdasagi Foéiskola
Kereskedelmi, Vendéglatoipari és Idegenforgalmi Kar, Turizmus—Vendéglatds Intézet
munkatarsai (kdztiik én is 0Onallo fejezetekkel) a Teriiletfejlesztési és Onkormanyzati
Minisztérium Turisztikai Szakallamtitkarsagatol megbizast kapott a vendéglatas, azon beliil
kiilonos tekintettel az éttermi vendéglatas magyarorszagi helyzetének felmérésére, a lehetséges
fejlesztési iranyok meghatarozasara. A megbizo szivesen jarult hozza, hogy az eredményeket az
Intézet munkatdrsai kutatisaikban felhasznalhassak.

A kutatds cime: ,,A vendéglatas dgazati helyzetének felmérése” volt. A kilenc turisztikai régiot

(Eszak-Magyarorszag, Tisza-t6, Eszak-Alfold, Dél-Alfold, Budapest-Kozép-Dunavidék, Kozép-
Dunanttl, Nyugat-Dunantul, Dél-Dunanttl, Balaton) és Budapestet érintd adatvételezés soran
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régionként tiz személyes megkérdezés késziilt. A felmérésbe bevont, kiilonb6zd szinvonalu és
szakmai jelleggel mikodo vallalkozasok, illetve tizletek egyiittesen képezték a vizsgalat targyat
(éttermek, panziok és szalloddk éttermei, csardak, fogadok, pizzéridk, biifék, cukraszdak,
italiizletek, szorakozohelyek). Fontos szempont volt, hogy mind a kilenc magyarorszagi régiobol
valamennyi melegkonyhds tizlettipus szerepeljen a kutatdsban. Témamat illetden rendkiviil
hasznos volt ez a munka, hiszen a szolgaltatast nyujtok véleményét is megismerhettem. A kapott
eredményekkel igazolhattam, illetve elvethettem hipotéziseimet, valamint javaslatokat
nyujthattam a vendéglatas fejlesztésére, profitabilitasanak javitasara.

A kérdéiv a bevezetébdl és 6 6 fejezetbdl allt (35 oldal). A bevezetd részben az ilizlettipusra, a
szinvonalra, a féréhelyre, a dolgozo6i 1étszamra, a foldrajzi elhelyezkedésre és a telepiilés tipusara
kérdeztiink ra. A {6 fejezetek a kovetkezoket oOlelték fel: alkalmazott technologiak,
jovedelemtermeld képesség, tokeerd/fejlesztési lehetdségek, human eréforrasok, piaci kornyezet,
a kinalat és a marketingmunka elemzése.

A megkérdezést a Cordi Kht. szervezte és bonyolitotta. A kutatas kérdezdbiztosok segitségével
folyt, személyesen keresték fel a vendéglatdé iizleteket és a tulajdonosokat, vagy az
tizletvezetbket kérték fel a valaszadasra. 90 kérd6ivet kaptunk értékelheté formaban vissza. Jelen
kutatdsomban csak az éttermekkel (70 db) kapcsolatos adatok feldolgozasaval és értékelésével
foglalkozom.

26. tablazat: Osszesités a vizsgalt iizletekrél a tipus és a telepiilés jellege szerint (db, %)

Telepiilés jellege Etterem | Cukriszda Szérakozdéhely Italiizlet Osszesen

févaros /TN 2 1 0 15
megyei jogu varos 14 0 2 0 16
VAros 31 8 4 0 43
kozség 13 1 0 2 16
Osszesen: 70 11 7 2 920
Megoszlas (%) \ 78 12 8 2 100

Forras: sajat szerkesztés

Ehhez a témahoz kapcsoldoddan vizsgadltam meg a melegkonyhas vendéglatohelyek teriileti
elhelyezkedését meghatiroz6 tényezoket Magyarorszagon. Elemzésemet két 1épésben
valdsitottam meg: els6ként a determinéans kiils teret leird valtozokra végeztem fékomponens-
analizist, majd az ennek eredményeként eldallo fokomponensekkel, mint magyardzo valtozokkal
probaltam az 1000 lakosra jutd melegkonyhds vendéglatohelyek szdmat magyardzni

tobbvaltozos linedris regresszio segitségével.

A mintavétel, a kivalasztas és a lekérdezés utan a primer adatok értékelése kovetkezett, a kapott
adatokat elemzésre alkalmas formara kellett alakitani. Az elsé 1épés a kérddivek atnézése volt,
melyet az ellendrzés, a kodolds és az adatbevitel kovetett. Az utolsdé fazis a kérddivek
kiértékelése volt, amelyet az Eredmények fejezetben mutatok be.
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3.6. Az alkalmazott kutatasi modszerek osszefoglalasa

A szakirodalom értékelése, a szekunder kutatasok és a visszakiildott kérdéivek feldolgozasa
soran szamos statisztikai modszert alkalmaztam, melyeket a kovetkez6 (27) tablazatban foglalok
0ssze.

27. tablazat: Az alkalmazott kutatasi médszerek

Feltaro kutatasi modszerek: szekunder adatok

Médszerek Helye, célja az értekezésben

szekunder adatok értékelése szakirodalmi attekintés, KSH adatok, piackutatdo cégek
(modszertan, pontossdg, naprakészség, kutatasi célok, | felmérései
az adatok tartalma, megbizhatdsag)

szindikalt szekunder adatok elemzése a piackutato cégek altal kinalt informaciok (GFK,
Nielsen, M.A.S.T.) feldolgozasa

Feltaro kutatasi modszerek: kvalitativ kutatas

mélyinterjuk készitése a hipotézisek megfogalmazasa, tesztelése
fokuszcsoportos interjuk probakérdezés, a kérddivek végso kialakitasa
Leir6 kutatasi médszerek: megfigyelés és megkérdezés

strukturalatlan, személyes megfigyelés a kutatasi probléma pontositdsa, a hipotézisek
megfogalmazasa, a vendégek fogyasztdi magatartdsanak
elemzése

megkérdezés szoban ¢és irasban (e-mail, online | strukturalt adatgyijtés a vendégek fogyasztoi

kérdéivek) magatartasarél és a vendégelégedettségét befolyasolo
tényezokrol

a kérdezdbiztosok (terepkutatok) ellendrzése »~A vendéglatas agazati helyzetének felmérése” c.
kutatas része

ok-okozati kutatas az egylttingadozas vizsgalata a kérdéives kutatasok

elemzésénél (pl. jelent-e a magasabb iskolai végzettség
gyakoribb {izletlatogatast),
fliggd, fliggetlen és kiilsd valtozok elemzése

Mérés és skalaképzés: osszehasonlithato skalaképzés

névleges skalaképzés a kérdobivek kialakitasa: demografiai adatok, a kitdltok
beazonositasa, a csoportositasi lehet6ségek
megteremtése

megoszlasok szamitasa

Mérés és skalaképzés: nem dsszehasonlithaté skalaképzés

diszkrét értékel6 skala: likert skala a kérdoivek kialakitasa: a kérdésstruktira
meghatarozasa, a skalaképzési technikak kivalasztasa az
attitidok mérésére

Matematika statisztika modszerek

statisztikai sorok és statisztikai tablak szekunder adatok feldolgozasa

faktoranalizis (KMO mutatd, Bartlett-proba, rotalt | a kérd6ivek feldolgozasa, az adatok elemzése
faktormatrix)

klaszteranalizis a kérddives felmérés alapjan kovetkeztetések levonasa
kereszttablak, Ward Method-5
Khi-négyzet proba

nevezetes statisztikak (Cramer)

tobbvaltozos linedris regresszio a melegkonyhas vendéglatohelyek terileti
elhelyezkedését befolyasold tényezok vizsgalata

Alkalmazott szoftverek

SAS a kérdoives felmérés soran kapott adatok elemzése: A
vendégek megkérdezése 1.

SPSS a kérdoives felmérés soran kapott adatok elemzése: A
vendégek megkérdezése I1.

MICROSOFT EXCEL a kérddives felmérések soran kapott adatok elemzése,

abrak készitése

Forras: sajat szerkesztés
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4. EREDMENYEK

4.1. A szekunder kutatas eredményei

A szakirodalmi feldolgozas sordan a témémra vonatkozé hazai és nemzetkdzi szakirodalmat
tekintettem at. Figyelmem a vendéglatoipar mellett kiterjedt a téma gazdasagi, szociologiai, jogi €s
politikai vetiiletére is. Feldolgoztam a vonatkozd nyomtatdsban megjelent és elektronikusan
elérhetd szakirodalmat, kiilonds figyelmet forditva a kozelmultban a témaval kapcsolatban
bekovetkezett jelentds valtozasokra.

4.1.1. A vendéglatas tarsadalmi és gazdasagi jelentdsége

A vendéglatas a gazdasag fontos része. Munkaalkalmat teremt, piacot képez a mezdgazdasag €s
az ipar szamara, hozzajarul az infrastruktara fejlesztéséhez. Uj nyersanyagokkal, elkészitési
eljarasokkal, modern konyhatechnikdk alkalmazasaval fejleszti az étkezési kultirdt, az
ételkészitéssel megkoOnnyiti a haztartasi munkat. A fogyasztasi koriilmények (talalas, terités,
mindségi eszkozok, ét- és itallap, felszolgalasi modok) az étkezési kultarat teszik
szinvonalasabbd. A vendéglatas fontos szerepet jatszik a magyar konyha hagyomdényainak
apolasaban és jelentds a tdrsadalmi kozérzetre gyakorolt pozitiv hatasa. A turizmus létrejottének
¢s fejlodésének alapfeltétele. A vendéglatas jelentdségét az emberek életében az is bizonyitja,
hogy az utobbi idében a vendégek szivesen fogalmaznak meg véleményt a latogatott iizletekrdl. Az
,,etterem.hu” internetes oldalon rovid 1d6 alatt 3461 értékelés sziiletett.

2013-ban Magyarorszagon a szolgaltatasok brutté hozzaadott értéke egylittesen 0,8%-kal maradt
el az egy évvel korabbitol. A kereskedelem, a szallashely-szolgéltatds ¢és a vendéglatas
hozzaadott értéke egylittesen ugyan 1,1%-kal csokkent, - ezen belill a kereskedelem
teljesitménye mérséklédott, - a szallashely-szolgaltatas, vendéglatds nemzetgazdasagi agé
azonban novekedett.

Az Eurdpai Unidé megbizasabdl készittetett Ernst & Young tanulmany (2013) szerint, mely 31
eurdpai orszag HOTREC szektoranak elemzésével foglalkozik (The Hospitality Sector in Europe
An assessment of the economic contribution of the hospitality sector across 31 countries
September 2013), Magyarorszagon 2010-ben az agazatban a vallalkozasok szamat tekintve a
legnagyobb szamban az éttermeket talalhattuk (49%) és a foglalkoztatottak 54%-at is itt
alkalmaztdk. Magyarorszag Osszes vallalkozasat tekintve pedig €éppen ebben a szektorban
talaljuk a legtobb vallalkozast. Az arbevétel 2013-ban 754 millidrd Ft volt, ami a GDP kozel 3%-
a.

»A vendéglatas helyzetérdl az utdbbi évtizedben nem késziilt atfogd vizsgalat, és nem keriilt
meghatarozasra a nemzetgazdasagban betoltott illetve betdlthetd szerepére és jovojére vonatkozo
stratégiai, fejlédési irany sem”, olvashat6 a ,, Turizmus-vendéglatas dgazati parbeszéd bizottsag
tovabb erdsitette a 1317/2011. (IX. 19.) Kormanyhatdrozat a vendéglatas helyzetét javitd
intézkedésekrdl, melyben 0sztonzd kormdanyzati intézkedések kidolgozasat és megalapozasat
rendelték el, valamint a vendéglatas forgalmanak jelents novelését. A jovedelmezdség javitdsa
érdekében a Kormany sziikségesnek tartotta a vendéglatas egészére vonatkozd agazati stratégia
kidolgozasat, bemutatva a szakma legfontosabb kitorési pontjait, alternativat és iranymutatast
adva ezek eléréséhez. Célként tiizték ki a vendéglatds szakmai feltételeinek kidolgozasat, a
vendéglato iizletek iizletkor €s tizletprofil szerinti megkiilonboztetésének meghatarozasat is. A
tervek nagyobb része egyeldre sajnos nem valosult meg.
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4.1.2. A vendéglatas profitabilitasa Eurépaban és Magyarorszagon

Szekunder kutatasaim alapjan igazolast nyert, hogy a hazai lakossag ritkan veszi igénybe a
melegkonyhds vendéglatast, joval ritkabban, mint Eurdpa tobbi orszadgiban. Kozérzetjavitd
hatasa azonban nem vitathat6. Folyamatosan meg kell felelnie a nemzetkozi trendeknek, a
vendégek elvarasainak, élményt kell nyQjtania, amelyek csak a folyamatos fejlesztésekkel
valosithatok meg. Fejleszteni azonban csak akkor tudnak a vallalkozasok, ha profitabilisak. A
korlatozottan rendelkezésre all6 szekunder adatok alapjan ezért elemzést készitettem
Magyarorszag turizmus-vendéglatasanak profitabilitasarol, Kitekintve az eurdpai helyzetre. A
pontosabb elemzés érdekében nemcsak a profit nagysagara, illetve szinvonalara koncentraltam,
hanem az eurdpai ¢és a hazai informaciok komplex 0Osszehasonlitisa érdekében a
jovedelmezdséget befolyasold tényezok koziil is kiemeltem néhanyat. Az Eurostat 2009. januar
hoban tette kozzé a szallodak, éttermek és egyéb vendéglatohelyek statisztikajat, amely a 2007-
es felmérés alapjan késziilt. Ebben szerepelnek adatok a beruhazési ratarol, mely az dgazatban
Osszességében 19,4% volt, a szallashely-szolgaltatasban 30%. A vendéglatasban elmaradtak a
fejlesztések, ez az érték mindossze 13,5% (a szallodai beruhazasok 45%-a).

Az EU-25-ben a termelékenységet és a bérkoltségeket tekintve a vendéglatasban jelentds
elmaradas tapasztalhatd, gy a termelékenységben, mint a bérkoltségekben is az utols6 helyen
allt. Mig a szallashely-szolgéltatasban a termelékenység 28 ezer eurd/fo, az atlagbér 19 ezer
eurd/f6 volt, addig a vendéglatasban 17 ezer eurd/fo és 14 ezer eurd/fo.

Eurdpai szinten vizsgalédva az is megallapithatd, hogy mig 2011-ben az EU-28-ban a
szallashely-szolgaltatas és a vendéglatas egyiittes termelékenysége 20 ezer eurd/fé volt, addig
Magyarorszagon ez a szam minddssze 5,9 ezer eurd/fo, azaz az eurdpai atlag kozel 30%-a.

Az Eurostat 2007-es statisztikai évkonyvének adatai azt mutatjak, hogy az Eurdpai Unidban a
vizsgalt idOszakban a H gazdasagi ag bevételeinek 65,6%-a kothetd kozvetleniil a
vendéglatashoz, amely a nem pénziigyi szolgéltatasok (G, H, I, K 4gak) 3,5%-at tette ki.

Elemeztem az adozas el6tti nyereséget az {lizemi forgalom %-aban, amelynek szamszert
eredményeit (adatok hianyaban Gordgorszag nélkiil) az alabbi (28) tablazat mutatja be.

28. tablazat: Profitabilitas a vandéglatasban (2006.)

Sorszam Orszag Profitabilitas Sorszam Orszag Profitabilitas
(%) (%)
1. Malta 22,3 | 13. Ausztria 12,4
2. Ciprus 21,8 | 14. Csehorszag 115
3. Németorszag 19,7 | 15. Lengyelorszag 11,3
4, Hollandia 16,4 | 16. Finnorszag 9,4
5. Nagy-Britannia 16,1 | 17. Franciaorszag 9,3
6. Spanyolorszag 15,0 | 18. Szlovénia 8,1
7. Olaszorszag 14,6 | 19. Svédorszag 7,6
8. Luxemburg 14,4 | 20. Portugélia 6,8
9. Dania 14,0 | 21. Esztorszég 57
10. Belgium 14,0 | 22. Lettorszag 54
11. frorszag 12,9 | 23. Szlovakia 4.7

12. Litvania 125 | 24. Magyarorszig 2.6
Foras:http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php?title=File: ACCo —food_services

_(NACE_Section_H). Expenditure, productivity and_profitability, EU-27, 2006. PNG&fileti mestamp=2010
1215104954

A tablazat szerint a profitabilitast tekintve Magyarorszag a sereghajtd. Adott forgalom mellett az
EU-25 orszag atlagdban mintegy 5,5-szor, Maltan pedig 8,5-szor nagyobb nyereség keletkezett.
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Ez arra figyelmeztet, hogy a belsdé fogyasztasra épiilé forgalomdsztonzd vendéglatast tamogatd
rendszer akkor lehet még sikeresebb, ha a profitabilitas is javul.

A turizmus-vendéglatas ag nagysagrendekkel nagyobb Nyugat-Eurdpaban, mint Kozép- és
Kelet-Europaban, amely foképpen a fogyasztasban meglévd kiilonbségekkel magyarazhatd. A
gazdasagi ag forgalmi, nyereségbeli koncentraciol a fizetési egyenldtlenségekbdl, az eurdpai
szinti kelet-nyugati gazdasagi lejtébdl kovetkeznek. Ezek mintegy meg is magyarazzédk a
turizmus-vendéglatas agazatban tapasztalhatd teriileti kiilonbségeket, ugyanis a fizetések
emisszios helyei részben determindljak azok abszorpcidjat.

Magyarorszag leginkabb a kelet-kozép-europai orszagokhoz hasonlit, azon beliil is Csehorszag,
Lengyelorszag, Szlovéakia, Esztorszag, Romania, és Bulgaria emelhetd ki. Véleményem szerint
Csehorszag és Lengyelorszag sok valtozo tekintetében el6ttiink jar, mig a tobbi orszag inkabb
mogottiink. Hazank célja az eldbbi két orszaggal szembeni versenyhatrany ledolgozéasa lehet,
amit elsddlegesen a hazai fogyasztas élénkitésével érhetiink el.

A KSH 2010-es felmérésében kimutatta (M6. melléklet), hogy Europaban a vendéglatas és a
szallashely-szolgaltatas arszinvonala er6sen szorodott, a relativ szoras 36%-0s volt. Tekintettel
az ebbe a korbe tartozo tevékenységek magas éldmunka-igényére, az Eurdpa északi és nyugati
térségei javara megmutatkoz6 munkavallaloi jovedelmi kiilonbségek az arszinvonal alakuldséara
is erdteljes hatast gyakoroltak. Norvégia és Dania arszinvonala ezuttal is kiemelkedett, rajtuk
kiviil Svéjc, Svédorszag, Irorszdg és Finnorszag &rai szamitottak kiilonosen magasnak.
Macedonia, Albania, és Bulgaria arszinvonala nem érte el az Eurdpai Unid atlaganak 50%-at.
Magyarorszag az 54%-os arszinvonaldval Szerbidval egyiitt az 5-6. legolcsobb orszagnak
szamitott. Térségiink orszagait Szlovénia, Horvatorszdg és Ausztria kivételével az alacsony
arszinvonal jellemezte. Romania arszinvonala (50%) kissé alacsonyabb volt a magyarorszaginal,
Csehorszagé (59%), Szlovakiaé (71%), Lengyelorszagé (77%), Szlovéniaé (87%),
Horvatorszagé (91%) ¢és Ausztridé (104%) meghaladta a magyar adatot. A vendéglatas
arszinvonala hazankban Europa tobbi orszagahoz képest joval alacsonyabb, de nalunk a
diszkrecionalis jovedelem is joval kevesebb.

A szekunder kutatasok soran feltart egyéb eredmények az irodalmi attekintésben talalhatoak.

4.1.3. SWOT analizis a vendéglatas jelenlegi helyzetérol

A hazai vendéglatas jelenlegi helyzetér6l a tanulmanyaim, a tapasztalataim és a Szekunder
kutatasaim alapjan SWOT analizist készitettem. ,,A SWOT analizis a stratégiai elemzés egyik
legelterjedtebb modszere, amely az elemzési teriiletek sokasaganak, az elemzés szempontjainak
¢s a sokoldalti alkalmazési lehetdségeinek koszonhetd. Alkalmas a kornyezet valamennyi
elemének szambavételére, azok praktikus, gyakorlatban jol értelmezhetd szempontok szerinti
rendezésére és Osszekapcsolasara.” (Pénzes, 2011).

A vendéglatassal kapcsolatos SWOT analizis - fontossagi szempontbdl jelen tanulmanyban nem
rangsorolt - megallapitasait a kovetkezokben foglalom Gssze:

Erosségek:
— az éttermek mindségtudatossaga ndvekvd tendenciat mutat
— egyre tobb a szinvonalas étterem (Michelin csillag, Gault&Millau dij, Etterem Hét
legjobb étterme, Dining Guide dij, stb.))
— gazdag magyar gasztronomiai hagyomanyokkal rendelkezik
— amagyar szakacsok nemzetkozileg is elismertek
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j6 a magyar vendéglatas hire, kedvez6 az imazsa

nagy a rendelkezésre allo kapacitas, sok a kiadando iizlethelyiség

sokszinliség, az lizlettipusok valtozatossaga

a vendéglatas dontden a hazai vallalkozasok terepe

az agazat vallalkozasai alapvetéen mikro-, kis- és kozépvallalkozasok, melyek jelentds
szamu munkahelyet teremtenek

munkaerd-igényes szakma 1évén a foglalkoztatdsban betoltott és betdlthetd szerepe
hangsulyos

a vallalkozasok szamara kedvezd, hogy szamos munkakoérben (pl. kézilany) alacsonyabb
képzettséglieck is foglalkoztathatoak, mely a bérkoltségeket csokkenti és javitja a
profitabilitast

nagy a hattér-beszallitéi igénye (anyag, energia, alapanyagok), ami mds &agazatok
teljesitményére is kedvezden hathat

kivalo lehetOséget biztosit a helyi arualapok felhaszndldsira (féleg az élelmiszer
alapanyagok, ¢lelmiszeripari termékek tekintetében)

hozzéjarul a lakossag ¢életmindségének javulasahoz

befolyasolja és segiti a korszerli tdplalkozas elterjedését

Gyengeségek:

a gazdasagpolitikaban a vendéglatasnak nincs prioritasa

jelenleg alacsony a jovedelemtermeld képessége, kicsi a profitabilitasa
tOkeszegénység jellemzi

elmaradtak a fejlesztések (korszertitlen és koltségigényes eszkozallomany)
hidnyzik a tervezés és az atgondolt marketingstratégia

hianyoznak a megfeleld vallalkozoi ismeretek

oktatési, képzési hianyossagok

magas a hivatalos statisztikdban meg nem jelend bevételek aranya
jelentds a bejelentés nélkiil foglalkoztatottak aranya

erds a fekete- €s a sziirkegazdasag

kevés a belfoldi kereslet szamara elfogadhato arfekvési étterem

a marketingtevékenység alacsony szintii

hianyzik a min6sité rendszer, az {izletek szinvonal alapjan torténé besorolasa

Lehetoségek:

a hatékony kormanyzati stratégiaalkotds segithetné a vendéglatas tarsadalmi
elismertségét

a vallalkozoi1 tudatformalas, a vallalkozoi készségek fejlesztése

munkaerd-igényes szakma lévén a foglalkoztatdsban betoltott és betdlthetd szerepe
fokozodhat

az ¢letszinvonal novekedése kedvezden hathat a belfoldi keresletre

a belfoldi turizmus névekedése keresletet generalhat

a piaci kereslet és kinalat egyre er6sebben diverzifikalodik

a mezdgazdasag és mas iparagak fejlodése altal generalt eldnyok kihasznalasa

a helyi arualapok nagyobb aranyt kozvetlen felhasznélasa

az ado- és jarulékterhek csokkenése

kedvezd kamatozasu hitelek igénybevétele (fejlesztések)
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Veszélyek:

— avendéglatas teriiletén dolgozok szakmai presztizse és bérezése alacsony maradhat

— az oktatdsi, képzési rendszer nem valtozik meg, és nem illeszkedik tartosan a munkaerd-
piaci igényekhez

— alacsonyabb képzettséglicket és szakképzetleneket is foglalkoztatnak, amely az elvart
mindséget csokkentheti

— nem torténik kedvezd szemléletvaltas a turizmus gazdasagi és tarsadalmi megitélése terén

— az allami intézményrendszerben tovabbra sem lesz ,,helye”

— aszakembereket ér6 nemzetkdzi elszivohatas fokozodhat

— amunkaerd-piaci kereslet nincs 6sszhangban a kinalattal

— az adoterhek valtozatlan szinten maradnak (Eurdpaban jelenleg Magyarorszdgon a
legmagasabb az AFA — 27%)

— az alacsony szintli jovedelemtermelé képesség miatt a jovoben is elmaradnak a
fejlesztések, amely a mindség rovasara mehet

— jellemz6 a gazdasagi és tarsadalmi instabilitas, az adotorvények gyors valtozasa miatt
nehéz a tervezés

— avendéglatas dontden a hazai vallalkozasok terepe, kevés a tokeerds kiilfoldi befektetd

— az agazat vallalkozasai alapvetéen mikro-, Kis- és kozépvallalkozasok, melyek kevés
tokeerdvel rendelkeznek (elmarado fejlesztések)

— a hattér-beszallitok (anyag, energia, alapanyagok) gyenge teljesitménye csokkentheti a
mindséget

4.2. A kvalitativ kutatasok eredményei

Fokuszcsoportos interjiim a fels6fokti tanulmanyokat végzo fiatalokra (20-35 évesek) és a
kozépkoru diplomasokra (35-55 évesek) iranyult. Azért valasztottam ezt a két célcsoportot, mert
tapasztalataim szerint Ok veszik leggyakrabban igénybe a melegkonyhds vendéglatast.
Feltételezésem az els6 kérddives vizsgalat sordn bizonyitast nyert. Az interju vezérfonala az M7.
mellékletben talalhato.

Az interjuk elsddleges célja a végleges kérddiv kialakitdsa volt. E mellett a vizsgalat arra is
lehetdséget biztositott, hogy megszerezzem azokat az informdaciokat, amelyeket tisztan
strukturalt vagy formalizalt modszerekkel nem szerezhetok meg. Tervezett kérdéivemben
szerepeltek ,.kényes kérdések” is, mint pl. mennyire hatdrozzak meg presztizsszempontok, vagy
az arkiiszob az 6 izletvalasztasukat. Ennek ellenére a kozvetlen (leplezetlen) nyilt eljarast
valasztottam, a kutatas céljat felfedtem a résztvevok elott.

Nyugodt feltételeket biztositottam és igyekeztem jo légkort teremteni. A ,,bemelegités” utan
kérdéseimet harom csoportba soroltam:

1. Mi teszi Ont elégedetté egy vendéglato iizletben?

2. Elégedettség esetén visszatér-e az adott melegkonyhas vendéglatohelyre? Mi a véleménye a
torzsvendég statuszrol?

3. Fontosak-e Onnek a személyzettel, a vezetéssel, valamint a tobbi vendéggel kialakuld,
kialakithatd kapcsolatok? Mi a véleménye a szajpropagandarol a vendéglatd iizletek
tekintetében?

A kapott valaszokat, amelyek alapjan a végleges kérddivet kialakitottam, a kdvetkezdkben
foglalom Gssze.
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A fiatalok véleményei:

1. Szdmukra a legfontosabb az ar kérdése, de szerepet jatszik elégedettségiikben a személyzet
baratsdgossaga ¢és szakmai tuddsa, valamint az atmoszféra, illetve a nyujtott szolgaltatasok
(elsésorban a zene).

2. A fiatalok arérzékenységiik miatt elpartolnanak, ha kedvenc helyiikk arat emelne, vagy a
konkurencia szamukra kedvezdbb ajanlattal allna el6. Nagyon kedveltek koriikkben az akciok,
amelyeket igyekeznek kihasznalni. Ennek ellenére torekednek a jO mindségre. Szamukra a
tavolsag nem akadaly.

3. A kapcsolat a fiatalok szamara az lizletvalasztasnal meghatarozé szempont. Nagyon fontosnak
tartjak, ha barataiknak is tetszik a hely, vagy a csaladtagjaik is jol érzik ott magukat. Presztizs-
szempontokrol nem szamoltak be, 1ényegtelennek tartottak.

A kozépkoru diplomdsok véleményei:

1. A kozépkortiaknal a legfontosabb a j6 mindség, a valaszték szélessége €s mindsége €s a
kényelem (asztalfoglalds lehetosége, megkdzelithetoség, parkolés, nyitva tartas). Szamunkra az
ar sokadik rangu kérdés az iizletvalasztasnal.

2. Szivesen lennének torzsvendégek, ha nagyobb lenne a diszkrecionalis jovedelmiik.
Elégedettség esetén visszatérnek, s6t masoknak is ajanljdk az éttermet. A mindséget és a
kényelmet (kdzelség) nagyon fontosnak tartjak.

3. A kozépkortiak szerint nem a személyzettel kell jo kapcsolatot kialakitani (természetesnek
tartandk a szinvonalas munkat), annal inkdbb az iizleti és barati kapcsolatok ¢épitésére
szeretnének torekedni az adott vendéglatohelyen. Ugy vélik, hogy az iizletvalasztast a presztizs
jelentésen befolyasolja, azaz: ,,sokat elarul valakirdél, milyen vendéglatohelyet latogat”.

4.3. A vendégek kérdoives megkérdezése 1.

Az elsd, a fogyasztokra iranyuld kvantitativ kutatdsomban a melegkonyhas étkez6helyekkel
kapcsolatos véleményeket vizsgaltam meg a fogyasztdi magatartds ¢és az elégettség
vonatkozasaban (2008). A végleges kérd6éiv a kvalitativ kutatasok (fokuszcsoportos és pilot
interjuk) eredményei alapjan késziilt el.

A kérddiv ot elkiiloniild részbdl all. Az elsd kérdéscsoport a vendéglatohelyek tulajdonsagaival
foglalkozik, a masodik, a harmadik, a negyedik Osszetevd a vendégek elégedettségére,
lojalitasukra és kapcsolataikra vonatkozik, mig az 6todik rész a vendéglatohely latogatdinak
objektiv adatait tartalmazza, azaz a személyes, demografiai és gazdasagi kérdésekre keresi a
valaszokat. A végleges kérd6iv az M8 mellékletben talalhato.

Mintavételi eljarasom a nem véletlen mintavételi technikdk koziil a holabda mintavételen alapult.
A kutatds soran a megkérdezettek szama 541 f6 volt. A mintaszdm reprezentativitasat a netto
jovedelmek alapjan igazoltam (M9 melléklet).

A vendéglatohelyek sikeressége — véleményem szerint - a hely tulajdonsagain, a vendégkoron,
illetve e két Osszetevd kolesonhatasan mulik. Elemzésemnek az volt a célja, hogy a kérdéivek
alapjan feltérképezzem a vendégek tulajdonsagait, szubjektiv gondolkodasukat, egyéni
véleményeiket. Altaldnos Osszefiiggéseket kerestem, hogy valaszt kaphassak arra, milyen
tényezok befolyasoljak iizletvalasztasukat, elégedettségiiket. Fontos szempont volt tovabba arra
kérdésre is valaszt kapni, hogy mi tehet egy vendéglatohelyet sikeressé. A kérdésre adott korrekt
valaszokbdl levont kovetkeztetések mindenképpen hozzajarulhatnak egy olyan stratégia
elkészitéséhez, amely a profitabilitas- és a vendégek szamanak novekedéséhez vezethet.
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4.3.1. Az iizletvalasztast meghatarozoé tényezok

A kérdbéivre adott valaszokbol az deriilt ki, hogy a vendégek valamivel tobb, mint a fele az
éttermeket jeldlte meg, mint legszivesebben igénybe vett melegkonyhés vendéglatohelyet, 12%
feletti a vendégldk aranya, majdnem 10%-os a sorozoké, mig a kavéhazaké 7%, ezutan a
gyorsétkezohely, a csarda, az étkezde ¢s a kifézde volt a sorrend. Ebbol azt a kovetkeztetést
vontam le, hogy a vendégek tobbségében szivesebben latogatnak a jobb mindséget nyujto
helyeket.

A vendéglatohelyek jellege szerinti vizsgalodas azt mutatta, hogy a valaszadok kozel 60%-a az
altalanos, profil-semleges helyeket kedveli, 20% felett van a magyaros vendéglatohelyet
megjelolék szama, mig 13%-ot tesznek ki a mas nemzetek konyhait kedvelok. A kiilonleges
jellegli vendéglatohelyet megjelolok szama elenyész6. Ebbol az lathatd, hogy a magyar
fogyasztok inkabb konzervativak, gasztronomiai igényességiiket féleg a megszokasok, a mar
bevalt és ismert izek jellemzik. A kiilonleges éttermeket ritkan valasztjak, igy ezek standard
vendégkorének (torzsvendégek) kialakitasa az atlagosnal is nehezebb feladat.

A tovabbi elemzések szempontjabol is fontos kérdés, honnan szerzett tudomast a vendég az
tizletr6l. A valaszadok kozel felének ajanlottak a helyet, mintegy 45 % a kozeli lakohelyet, vagy
munkahelyet jelolte meg. A rekldmok és egyéb motivumok szdma elenyészd, nincs komoly
hatasuk a valasztasokra.
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%
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ajanlottak kozel lakom  kozel dolgozom egyéb reklam

22. abra: Honnan szerzett tudomast az iizletrol?
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A rendszerességre vonatkozoan megallapithatd, hogy a megkérdezettek 73%-a havonta, vagy
még ritkabban jar melegkonyhas étterembe. Heti rendszerességgel 21%, mig napi gyakorisaggal
minddssze 6% jellemezhetd. A nagyobb forgalom érdekében elsddlegesen ezen kellene
valtoztatni. A vendéglatohelyek forgalmat a vendégek szaméanak novelése mellett a latogatasok
gyakoribba tételével is lehetne fokozni.

4.3.2. A valaszadok jellemz6i

A nemek szerinti 0sszehasonlitasnal azt talaltam, hogy a vendéglaté tizleteket a férfiak sokkal
gyakrabban latogatjak, mint a nék (2/3-1/3), holott a lakossag egésze esetén a ndk aranya 5%-kal
magasabb a férfiaknal. Ebbdl az is kovetkezhet, hogy érdemes a marketingstratégiakban
megcélozni a ndi kozonséget, vagy a biztosra épitve a férfi vendégkort tovabb bdviteni.
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A kérddivet kitdlték korcsoport szerinti megoszlasat a 29. tablazat mutatja be, amely a
népességhez viszonyitva ugyan nem felel meg a reprezentativitas kovetelményének, adataimnak
azonban a vendéglatasra vonatkozoan kell reprezentativhak lennie, nem a népességre. A
szekunder kutatasaimnal bebizonyosodott (GFK felmérések), hogy az aktiv kortiak tobbsége
rendszeresebben jar étterembe, mig a fiatalok és a 60 éven feliiliek alulreprezentaltak. Ez
valoszinlileg az anyagi helyzettel fiigghet 0ssze.

29. tablazat: Korcsoportok szerinti megoszlas

Korcsoport Valaszadok megoszlasa (%)

18 év alatti 0,74
19-25 39,56
26-35 22,92
36-50 18,30
51-62 14,97
63 év feletti 3,51

Osszesen 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

Az iskolai végzettségek a magasabb képzettségek felé tolodtak el, mely a kutatds eredményeit
véleményem szerint jelentdsen nem valtoztatja. Ezt bizonyitjak a mar emlitett GFK felmérések,
melyek szerint a magas képzettségiick kozott joval gyakoribbnak szamit az étteremben étkezés,
mint az alacsonyabb iskoldzottsdgiaknal. A felmérésekben hasonl6 trendet mutatott a jovedelem
szerinti megoszlas is.

30. tablazat Iskolai végzettségek szerinti megoszlas

Iskolai végzettség Valaszadék megoszlasa (%)
altalanos iskola 0,92
szakmunkas iskola 8,14
érettségi 44,73
foiskola, egyetem 46,21
Osszesen 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

"

Amennyiben a gazdasagi aktivitasok szerint vizsgalodtam, azt tapasztaltam, hogy a kérddivet
foként a foglalkoztatottak (52,87%) és az eltartottak koziil a fiatal felndttek, foképpen az
egyetemistak, valamint a féiskolasok (36,97%) toltotték ki, akik a szekunder kutatasok szerint a
leggyakrabban veszik igénybe az éttermi vendéglatast.

A kérdoéivet kitoltok 48%-a budapesti, illetve Budapest-kornyéki lakos. Budapest és kornyéke

crer

egylittesét.
31. tablazat: Teriileti megoszlasok

Telepiilés tipusa Népesség Vilaszadok megoszlasa (%)
Budapest és

kornyéke 24,50 48,06
vidéki nagyvaros 19,62 20,33
kisvaros 25,42 20,70
falu 30,46 10,91
Osszesen 100,00 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)
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A telepiilések méretének novekedésével a népességi szamok ndvekedésénél sokkal nagyobb
mértékben nd az éttermek szdma is. Az alabbi tabldzat (KSH) jol bizonyitja, hogy a legtobb
vendéglatoegység Kozép-Magyarorszagon, ezen beliil Budapesten és kornyékén talalhato. Ennek
ismeretében felmérésemben ezt a mintat a tertileti elosztast illetden megfelelonek tartom.

Eszak-Magyarorszag ﬁ 5769
Nyugat-Dunantul 9930
Dél-Dunantal 5982

Ko6zép-Dunantil 6309

|

Eszak-Alfold 6898

Dél-Alfold 6914

|l

Ko6zép-Magyarorszag 17114

i

o

5000 10000 15000 20000

23. abra: A vendéglatéhelyek szama régionként, 2013.
Forras: http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/jeltur/jelturl3.pdf

A héaztartasok ardnya szerint azt tapasztaltam, hogy mintamban a lakonépességhez képest
feltilreprezentaltak az aranyok.

4.3.3. A fogyasztdi magatartast befolyasol6 tényezdk elemzése

A kérdbivbdl nyert adatok alapjan az adott véalaszokbol a fogyasztdi magatartast befolyasolo
tényez6k meghatarozasa érdekében minden kérdéscsoportnal faktoranalizist alkalmaztam. ,,A
faktoranalizisnél olyan ko6zos tényezod, illetve kozos tényezOk megkeresése a cél, amely a
vizsgalt valtozok tobbségére hat. A kozos tényezdbe tobb vizsgalt valtozot lehet dsszevonni,
olyan valtozokat, amelyek egylittesen fejtenek ki hatast valamelyik valtozéora” (Sziics, 2002, 447

p.)-
32. tablazat: Az elégedettség kérdéskor szempontjai

A személyzet baratsagos, figyelmes
A személyzet/vezet6ség figyel az igényeimre

A kiszolgalas gyorsasaga

Az ételek és italok valasztéka

Az ételek mindsége

Az arak 6sszhangban allnak a mindséggel

Szolgaltatasok: zene, kiilonterem, asztalfoglalas

A vendéglatohely megkdzelithetdsége

Parkolési lehet6ség

A vendéglatohely kornyezete, kiilso képe

Az étterem atmoszféraja (berendezés, bels6épitészet)

OO |INoOOD|OBRW|IN (-

[EnN
o

[EEN
[EEN

[N
N

Az iizlet tisztasaga
A vendéglatohely nyitva tartasa

[N
w

[N
N

A vendégkor
Forrés: sajat szerkesztés
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A standardizalt valtozokkal (az allitdsok értékeivel) végrehajtott koordindta-transzformaciok
utan a kovetkezo sajatértékeket kaptam:

33. tablazat: Az elégedettség koordinata-transzformacio tulajdonsagai (sajatértékek nagysaga és magyarazé

ereje)

Sorszam | Sajatérték (A) | Magyarazéerd | Kummulilt magyarazoeré (%)
1 3,91 27,92 27,92
2 1,29 9,24 37,17
3 1,19 8,49 45,65
4 1,09 7,81 53,46
5 0,99 7,04 60,50
6 0,87 6,22 66,73
7 0,80 5,74 72,47
8 0,76 5,45 77,92
9 0,67 4,82 82,73
10 0,65 4,61 87,35
11 0,50 3,54 90,89
12 0,47 3,35 94,24
13 0,42 3,00 97,23
14 0,39 2,77 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

Az elsé négy sajatérték a variancia tobb mint felét magyarazta, ezért ezekkel dolgoztam tovabb.
A sajatértékekbdl a sajatvektorok meghatarozasat kovetden ez utdbbiak kapcsolatat allapitottam
meg az eredeti allitasokkal:

— azels6 fokomponens: 1,2, 3 allitasok — elégedettség a személyzettel;

— amasodik fékomponens: 6,13 allitasok — arak

— aharmadik fékomponens: 4,5,7,11,12,14 allitasok — valaszték, mindség, atmoszféra

— anegyedik fékomponens: 8,9,10 kérdések - megkozelithetdség, kdrnyezet.

A masodik kérdéscsoport a hiiség téméja koriil csoportosult.

34. tablazat: A hiiség kérdéskor szempontjai

1 En hiiséges vendégnek (torzsvendég) tekintem itt magam.

2 Ha érakat emelne, én akkor is a vendége maradnék.
Ha a konkurencia szamomra kedvezébb arakat, vagy kedvezményt
3 ajanlana, atpartolnék.

4 A kozeljovoben — ha tehetném, - gyakrabban jarnék erre a helyre.
Szamomra fontos, hogy azt a vendéglatd egységet valasszam, amelyik
5 kozel van.

6 Szamomra fontos, hogy a mindségben megfelel6t valasszam.
Forras: sajat szerkesztés

Az elébbiekhez hasonldan itt is a sajatvektorokat hatdroztam meg.
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35. tablazat: A hiiség kérdéskor koordinata-transzformacio tulajdonsagai (sajatértékek magyarazo ereje)

Sorszam A Magyarazoéero Kummulilt magyarazéeré (%)
1 1,78 29,66 29,66
2 1,24 20,67 50,34
3 0,97 16,24 66,58
4 0,91 15,19 81,77
5 0,70 11,72 93,49
6 0,39 6,51 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

Az els6 két sajatvektor a variancia tobb mint felét magyardzza, igy tovabbi két fékomponens-
valtozoval boviilt az elemzés a hiiség témakorében. Az elso sajatvektor az 1,2,4,6 (hiiségesség), a
masodik a 3,5 (piaci szemlélet) allitasokat foglalja magaba.

A harmadik, egyben utols6 kérdéskor a vendégek kapcsolatait vizsgalta.

36. tablazat: A kapcsolatok kérdéskor szempontjai

1 A személyzet/vezet6ség jol ismer engem.

N

A kedvenc helyemmel valé kapcsolatom nagyon fontos szamomra.
Kapcsolatom fenntartasa nekem minden eréfeszitést megér (id6, tavolsag, utazas,
sth.)

Nagyon dvatos vagyok, amikor 1j vendéglatohelyet probalok ki.

Szeretek 1j, ismeretlen dolgokat kiprobalni, csak ugy, a valtozatossag kedvéért.

o (01 | |W

Allandéan 6sszehasonlitom a hasonlé kategoriaji vendéglato egységeket.
Kedvenc vendéglatohelyem vonzereje nagy szerepet jatszott abban, hogy ezt az
iizletet valasztottam.

To6bb hasonld vendéglatohelyet meglatogattam, miel6tt ennél dontottem.

Egy jo vendéglatohely kivalasztdsa szamomra fontos dontést jelent.

10 | A vendéglatohely, ahol vendég vagyok, sokat elarul arrdl, hogy ki vagyok.
Miutén ezt a helyet valasztottam, mérlegeltem a dontésem eldnyds és hatranyos
11 | oldalat.

12 | Szamomra fontos, hogy itt talalkozhatok a barataimmal, ismeréseimmel.

13 | Szamomra fontos emberekkel (p. lizleti kapcsolatok) is talalkozhatok itt.

14 | Csaladtagjaim/barataim is jol érzik itt magukat.
Jo szivvel ajanlanam ezt a vendéglatohelyet barataimnak, munkatarsaimnak és a
15 | csaladjuknak.

Forras: sajat szerkesztés

Ebben az esetben 6t sajatértéket és a hozzajuk kapcsolddo sajatvektort kiilonitettem el, melyek a
kapcsolat kérdéskor teljes varianciajanak 60 %-at magyarazza.

37. tablazat: A kapcsolatok kérdéskor koordinata-transzformacio tulajdonsagai (sajatértékek magyarazé

ereje)
Kummulalt magyarazéero
Sorszam A Magyarazoeré (%)
1 3,80 25,30 25,30
2 1,64 10,93 36,23
3 1,41 9,41 45,64
4 1,18 7,86 53,50
5 1,06 7,06 60,56
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6 0,86 5,76 66,31
7 0,82 5,48 71,80
8 0,68 4,55 76,34
9 0,65 4,30 80,65
10 0,58 3,86 84,51
11 0,57 3,79 88,30
12 0,54 3,61 9191
13 0,48 3,22 95,13
14 0,43 2,85 97,99
15 0,30 2,01 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

Az elsé sajatvektor az 1,2,3 (személyes ismertség) a masodik a 9,10,11 (presztizs) a harmadik az
5,6,7,8 (a kedvenc hely kivalasztasa) a negyedik a 14,15 (toérzshely-jelleg), mig az 6tddik a
4,12,13 (barati, iizleti kapcsolatok) allitasokkal all szoros kapcsolatban.

A fékomponens-analizis segitségével a 35 eredeti valtozd helyett 11 komplex allitasra
koncentralhattam; 11 sajatértékre, valamint a bel6liik meghatarozhat6é fékomponens-vektorokra.
A dimenzioredukcios eljarasok elénye, hogy a 35 eredeti valtozd helyett kevesebb szamu
komplex valtozora csokkentettem a vizsgalatomat olyan modon, hogy az eredeti rendszerben
meglévo informaciok mennyisége csak minimalisan valtozott. A kovetkezd 11 tablazat ezeknek
a komplex valtozoknak a vendégek altali értékelését mutatja be (bazistranszformdcio utan). A
konnyebb értelmezhetdség kedvéért e fokomponensek kerekitett értékével dolgoztam tovabb.
Ezek alapjan a vendégek kedvenc iizletére megfogalmazott allitdsokat a nagyon
elégedetlen/nagyon nem ért egyet valaszokat az 1, az elégedetlen/nem ért egyet esetén a 2, a
kozombos/kozepesen ért vele egyet-nél a 3, az elégedett/egyetért-nél a 4, a nagyon
elégedett/nagyon egyetért esetén az 5 értékkel jeldltem.

Az elsé kérdéskorben a vendégek elégedettségét befolyasold tényezdket vizsgaltam a négy
meghatarozo sajatvektor alapjan. A személyzettel (baratsdgossag, egyéni igények kielégitése,
kiszolgalas gyorsasaga) a megkérdezettek 50%-a elégedett volt, ami a dolgozok szolgaltatasban
nyUjtott meghatarozé szerepe miatt véleményem szerint kevésnek bizonyul. Kozel 36% jora, mig
csaknem 14% mindossze kozepesre értékelte a személyzet munkajat. Ez az érték is negativnak
tekinthetd, hiszen a megkérdezettek kedvenc tizletiikrdl nyilatkoztak.

38. tablazat: Elégedettség a személyzettel

?Zeeg:lgfyt;ieﬂg; Gyakorisag | Szazalék (%)
1 0 0,00
2 1 0,18
8 74 13,68
4 193 35,67
5 273 50,46
Osszesen 541 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

Az érakkal kapcsolatban azt feltételeztem, hogy a megkérdezettek elégedetlenségiikrdl fognak
nyilatkoznak. Ennek ellenére 85% megfelelonek tartotta a fogyasztdi arakat, gy vélték, hogy
azok Osszhangban allnak a nyudjtott mindséggel. Mindossze 14% értékelte kozepesre kedvenc
tizlete eladasi éarait, elutasito6 mindossze egy valaszadd volt. Ez ellentmond annak a
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hipotézisemnek, amely szerint az arak jelentds szerepet jatszanak az iizletvalasztasban és az
elégedettség kialakuldsaban.

39. tablazat: Elégedettség az arakkal

Arak, kiszolgalas | Gyakorisag Szazalék (%)
1 0 0,00
2 3 0,55
3 78 14,42
4 290 53,60
5 170 31,42
Osszesen 541 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A valaszték, a mindség ¢és az lizlet atmoszférajanak tekintetében is meglepd eredményeket
kaptam. Az ételek valasztékaval és mindségével, a nyujtott szolgaltatasokkal, az iizlet
atmoszférajaval és tisztasagaval, valamint vendégkorével ,,kedvenc éttermében” csak 36% volt
teljesen elégedett. A megkérdezettek kozel fele itélte jora ezeket a szempontokat, 15% pedig
kozepesre. Elgondolkodtatd, milyen véleményt nyilvanitananak a megkérdezettek, ha nem a
,,kedvenc helyiikrél” lenne szo6.

40. tablazat: Elégedettség a valasztékkal, a minéséggel és az iizlet atmoszférajaval

Valaszték,
minéség, Gyakorisag Szazalék (%)
atmoszféra
1 0 0,00
2 1 0,18
3 80 14,79
4 264 48,80
5 196 36,23
Osszesen 541 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A legrosszabb véleményt a megkozelithetoséggel €s a kornyezettel kapcsolatban kaptam. A
megkérdezettek kozel 28%-a kedvenc vendéglatohelyét az iizlet megkdzelithetdségét, a parkolasi
lehetdségeket, a kiilsé képet €s a kornyezetet tekintve kozepesre értékelte €s csak 23% volt
ezekkel teljesen elégedett.

41. tablazat: Elégedettség a vendéglato iizlet megkozelithetoségével és kornyezetével

Meglkozelithetdség, | 0\ orisg | Szdzalék (%)
kornyezet
1 0 0,00
2 8 1,48
3 149 27,54
4 258 47,69
5 126 23,29
Osszesen 541 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

84



A tablazatok eredményei szerint teljesen negativ vélemény, elégedetlenség alig fordult eld, a
legtobben a megkozelithetdséget és a kornyezetet kifogasoltak (1,5%). Ennek ellenére
elgondolkodtaté a vendéglatd szakma tulajdonosai és vezetdi szamdara, hogy még a ,.kedvenc
hely” sem kapott kivalo véleményt. Szembe6tld, hogy a véalaszadok kedvenc helyei esetében a
kozombos, és az elégedett valaszok joval tobbszor fordulnak el (70%), mint a nagyon elégedett.
A kedvenc helyek elégedettségét tekintve azt lathatjuk, hogy az elsdsorban a személyzettel valo
megelégedettség miatt kedvelt, és csak mdasodsorban fontos a valaszték, a mindség, és az
atmoszféra. Az eladasi é4rak a vendégek elégedettségét jelentdsen nem befolyasoljak.

Megallapitasaimat jol szemlélteti a kovetkez6 Osszefoglalo abra.
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24, abra: Az elégedettség csoport allitasainak dsszehasonlitasa
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A masodik rész a hliséggel kapcsolatos allitdsok koré csoportosult. A fékomponens-analizisnek
koszonhetden két tablazat vizsgalatara szoritkozhattam. Az elsOben a vendégek hiliségét, mig a
masodikban - ennek bizonyos értelembe vett ellentétét - a piaci szemlélet meglétét elemeztem.
Azt kutattam, hogy mennyire fontos egy iizlet-vendég kapcsolatban a hiiségesség, a kitartas, és
mennyit nyom latba a piaci szemlélet, azaz a konkurencia kedvezobb arai és ajanlatai, valamint
az uzlet megkozelithetdsége. A megkérdezettek koziil minddssze 19% tekinti torzsvendégnek
magit kedvenc éttermében. Ok aremelés esetén sem partolnanak el, sét, ha tehetnék, gyakrabban
vennék igénybe az egység szolgaltatasait. Ugy vélik, hogy szamukra a minéség az iizletvalasztas
meghatarozo6 tényezdje. Tovabbi 52% szamara szintén fontosak ezek a szempontok, mig 27%
k6zombos. A magat nem feltétleniil hiiségesként titulald vendégek ardnya elenyészd (1,5%).

42. tablazat: Hiiség

Hiiségesség Gyakorisag Szazalék (%)
1 0 0,00
2 8 1,48
3 148 27,36
4 283 52,31
5 102 18,85
Osszesen 541 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)
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A vendégek kedvenc éttermiikhoz sokkal inkabb emocionalisan kdtddnek, mint raciondlisan. A
piaci szemléletet a megkérdezettek 18%-a kategorikusan elutasitja, a tobbség pedig (45%)
kozombos. A megkérdezettek 37%-a azonban a konkurencia kedvezObb ajanlata esetén
atpartolna, illetve a konnyebben megkozelithetd éttermet valasztana.

43. tablazat: Piaci szemlélet

Piaci szemlélet Gyakoris ag Szazalék (%)
1 21 3,88
2 78 14,42
3 244 45,10
4 161 29,76
5 37 6,84
Osszesen 541 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

Az alabbi abra jol mutatja, hogy a kedvenc helyhez valdo emocionalis kotédés erdsebb a
vendégekben, mint a piaci szemlélet. Megjegyzendd, hogy ,,a vasarlas emociondlis tényezdi -
érzelmek, vagyak, hangulati elemek, stb. — csokkenthetik, illetve ndvelhetik az egyes
termékek/szolgaltatasok irant jelentkezd vasarlasi igényt” (Hofmeister, 2014 228 p.). Emiatt is
fontos ezeknek a kotddéseknek a differencialtabb korbejarasa.
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25. abra: A hiiség kérdékor allitasainak o6sszehasonlitasa
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A harmadik kérdéskor a kapcsolatokra koncentralt.

A megkérdezettek 20 %-anak (1-2 osztalyzatok) nem fontos, hogy a személyzet ismerje, €és az
étteremmel vald kapcsolat sem jelentds szamukra. Kapcsolatuk fenntartasa érdekében semmilyen
eréfeszitést (id6, utazas, stb.) nem vallalndnak. E témakdrben 40% k6zombdsnek vallotta magat

¢s csak kozel 40 % érzi ugy, hogy fontos szdmara a j6 kapcsolat kialakitasa és megtartasa.
44, tablazat: Kapcsolatok: személyes ismertség

?:;T:tl:éegs Gyakorisag Szazalék (%)
1 27 4,99
2 81 14,97
3 219 40,48
4 139 25,69
5 75 13,86

Osszesen 541 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)
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Szakmai tapasztalataim alapjan az egyik hipotézisem az volt, hogy a vendégek iizletvalasztasat a
presztizs szempontok jelentdsen befolyasoljak. Feltételezésem nem igazolodott, kutatasom nem
hozta a szamomra elvart eredményt. A megkérdezettek 28%-anak (1-2) nem jelent fontos dontést
a vendéglato tizlet kivalasztésa. ,,A vendéglatohely, ahol vendég vagyok, sokat elarul arrdl, hogy
ki vagyok” allitassal egyaltalan nem értettek egyet. Ok azok, akik nem mérlegelik az
lizletvalasztasra vonatkozo dontéseik elonyods €s hatranyos voltat sem. Ebben a kérdéskorben
40% kozombos volt, és csak 30% tartotta magat érintettnek. Ugy vélem, hogy a kérdéivek
kitoltése soran a valaszadok a tarsadalmi elvarasoknak szerettek volna megfelelni, illetve a
szamukra ,.kényes kérdésekre” a kozizlésnek megfeleld véalaszokat igyekeztek adni.

45, tablazat: Kapcsolatok: presztizs

Presztizs Gyakorisag Szazalék (%)
1 17 3,14
2 84 15,53
3 283 52,31
4 133 24,58
5 24 4,44

Osszesen 541 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A megkérdezettek 46%-a szeret 1], ismeretlen dolgokat kiprobalni és iizletvalasztasukban nagy
szerepet jatszik a hely vonzereje. Kedvenc helyiik kivalasztdsa el6tt tobb vendéglatohelyet is
meglatogattak, dontésiiket mérlegelték. Beldliikk valnak, vagy valhatnak torzsvendégek, ezért
megtartdsukra nagy figyelmet kellene forditani. A valaszadok tobb mint fele valdsziniileg az
étterembe ritkan jarok csoportjabol keriilt ki.

46. tablazat: Kapcsolatok: a kedvenc hely kivalasztasa

Akkisglv:sn;:se;y Gyakorisag Szazalék (%)
1 2 0,37
2 60 11,09
3 229 42,33
4 200 36,97
5 50 9,24
Osszesen 541 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A torzshely jelleggel kapcsolatos allitasokra adott valaszok a vendéglaté szakma szdmara
megnyugtatd eredményt hoztak. A valaszadok nagy része (80%) szerint csaladtagjai és baratai is
jol érzik magukat az 4ltala kivalasztott étteremben, illetve jo szivvel ajanland ismerdseinek is.

47. tablazat: Kapcsolatok: a torzshely-jelleg

Torzshely jelleg Gyakorisag Szazalék (%)
1 0 0,00
2 7 1,29
3 89 16,45
4 144 26,62
5 301 55,64
Osszesen 541 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)
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E témakdrben szerepld utolsd tabldzat eredményei, hasonléan a presztizs témakorhoz,
ellentmond feltételezésemnek. A valaszadok tobb mint 20%-a nem oOvatos egy Uj vendéglatohely
kiprobalasakor, nem fontos szamukra, hogy ott talalkozhassanak barataikkal, ismerdseikkel, sot
az lzleti kapcsolataikat sem itt szeretnék intézni. Ez ellentmond azonban a kdvetkezd
tablazatban szerepld eredményeknek, hiszen ott a megkérdezettek 80% a tovabbajanlasra
voksolt. Kozel 50% kézOombos a téma irant és csak 31% (4-5 értékelés) értett egyet az allitassal.

48. tablazat: Kapcsolatok: barati és iizleti kapcsolatok

Barati, izleti
kzzsor:t:k Gyakorisag | Szézalék (%)
1 7 1,29
2 104 1922
3 263 48,61
2 156 28,84
5 11 2,03
Osszesen 541 100,00

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

Az el6z6 vizsgalatokkal dsszevetve: az itt nyert tablazatokbol elsddlegesen az a megallapitas
vonhato le, hogy a kapcsolatok kérdéskdrben sokkal nagyobbak a vélemények kozotti szorasok,
mint az eddigiekben, a vendégek valaszai itt mar nem egységesek.

A kérdéivet kitoltok a legkevésbé a presztizst érzik dontonek a valasztasukban, amelyet az, tizleti
kapcsolatok kovet, azaz a megkérdezettek nem a kedvenc helyiikre vinnék iizletfeleiket. A
fejezetrész Osszefoglaldsat jol szemlélteti a kovetkezd grafikon.

Torzshely jelleg

Barati, tizleti kapcsolatok

1l

A kedvenc hely kivalasztésa §2
M3

E5
ez |

Személyes ismertség m

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

26. abra: A kapcsolatok kérdéskor allitasainak 6sszehangolasa
Forras: sajat szerkesztés (n=541)
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4.3.4.. A vendégek szubjektiv véleményei és objektiv tulajdonsagai kozotti kapcsolatok

A kutatds modszertanat €s a nevezetes statisztikakat (Pearson, Csuprov, Cramer) az M10
mellékletben mutatom be.

A kutatas alapjan megallapithato, hogy a vendéglatohely jellege, szinvonala, a telepiilés helye, a
vendég neme, iskolai végzettsége ¢€s foglalkozasa nem jatszott jelentds szerepet a valaszok
egyikében sem. A kérddivekbdl nyert kereszttabldk alapjan a vendéglatohelyek jellege szerinti
megoszlasokat vizsgalva azt a kovetkeztetést vontam le, hogy az éttermek, a vendéglok, a
sOorozOok és a kavéhazak esetén sokkal fontosabb a vendéglatohely atmoszféraja, az étel-ital
valaszték, mint a tobbi esetben. A legkevésbé fontos szempontok ezek a kifézdéknél, mely az
tizletek karakterisztikaja kozotti kiilonbségekkel magyarazhato.
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27. abra: Valaszték, mindség, atmoszféra
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

Hasonléan megvizsgalhato, hogy a vendégek mennyire tartjdk fontosnak az iizletek torzshely
voltat azok jellege szerint. A kovetkezd abrabdl egyértelmiien megallapithatd, hogy a kifézdék,
gyorsétkezOhelyek esetén ez nem relevans, ellenben a kédvéhéazak, éttermek, sor6zok, vendéglok,
csardak esetén igen. Ezek azok a vendéglatohelyek, ahova a vendégek nem a gyors, olcso
étkezések miatt jarnak, hanem a tarsasag és maga a hely élvez els6dleges prioritést.
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28. abra: Torzshely-jelleg
Forras: sajat szerkesztés (n=541)
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A barati, tizleti kapcsolatok is a so6rozok, éttermek, kdvéhazak esetén a legfontosabbak, mig a
kifejezetten ,,csak” meleg ételt kinalo helyek tekintetében, (kifézdek, étkezdék, gyorséttermek)
lényegtelenek.

Azt a kovetkeztetést vontam le a melegkonyhds vendéglatohelyek jellege és a vendégek
véleményei alapjan, hogy a helyek jellegiik szerint két részre bonthatok. Az elsé csoportba az
étkezdék, kifézdék, gyorsétkezOhelyek tartoznak, ahol a vendégek elvarasai sokkal szerényebbek
a valasztékban, a mindségben és az atmoszféraban egyarant. Ezeket az iizleteket a vendégek
sokkal inkdbb a konkrét mindennapi ételfogyasztasokra veszik igénybe. A masodik csoportba az
éttermeket, a sorozoket, a kavéhazakat, a csarddkat és a vendégloket soroltam. Itt fontosak a
tarsas kapcsolatok, a barati 1égkor, a torzshely jelleg, amelyekkel paralel modon a valaszték, a
mindség és az atmoszféra is felértékelddik.
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29. abra: Barati, iizleti kapcsolatok
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A vendéglatohely megismerési modjanak és a vendégek piaci szemléletének kapcsolatat az
eddigiektdl eltéréen nem sorszazalékokkal, hanem a kereszttablak cellainak a teljes sokasaghoz
viszonyitott szazalékaival elemeztem. Eszreveheté, hogy a legtobb vendég nem a reklamok
alapjan valaszt kedvenc vendéglatohelyet, hanem mas vendégek ajanlasai, az emberek kozotti
barati, rokoni, csaladi kapcsolatok felhasznalasaval. Ezen feliil még a kozeli lakohely munkahely
mondhato jelentds befolyasold tényezének. Az a kovetkeztetés vonhato le, hogy a klasszikus
reklamokkal a vendégszam csak kismértékben novelhetd. Emellett nagyon fontos hangsulyozni,
hogy akik a reklamok, vagy a kényelem (pl. j6 megkozelithetdség) alapjan valasztanak
maguknak kedvenc fizletet, azok sokkal inkabb piaci szemlélettel rendelkeznek (pl. a
konkurencia kedvezObb ajanlatai, arai), mint akiknek ismerdseik javasoltak az adott éttermet. A
konkurencia sokkal inkabb befolydsolhatja az eldbbi csoportot, mint azokat, akiket tarsas
kapcsolatok kotnek a vendéglatd lizletekhez.
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30. abra: Piaci szemlélet
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A melegkonyhés vendéglatohelyek latogatasanak gyakorisaga szerint vizsgalodva azt az érdekes
eredményt kaptam, hogy akik gyakran latogatjdk kedvenc vendéglatohelyiiket, azok joval
kritikusabbak a személyzettel, mint akik ritkdbban veszik igénybe. Ez a megallapitas azonban
logikailag teljesen beleillik az eddigi kovetkeztetéseim soraba. Az adatok elemzésénél kapott
értékek azt mutatjak, hogy a vendégek szamara a mas vendégekkel az adott iizletben fenntartott
kapcsolatok sokkal fontosabbak Ilehetnek, mint példaul az iizletek személyzetével vald

elégedettségiik.
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31. abra: Elégedettség a személyzettel
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

Hasonl6 megallapitasra jutottam akkor is, amikor a latogatasok gyakorisagat és a vendégeknek a
kiszolgélassal, az arakkal, a valasztékkal, a mindséggel, az atmoszféraval, a
megkozelithetéséggel vald elégedettsége kozotti dsszefliggéseket Kutattam. Azok a fogyasztok,
akik rendszeresen latogatnak egy adott vendéglatd egységet, semmivel sem elégedettebbek, vagy
még elégedetlenebbek, mint akik ritkabban latogatjdk azt. Itt is tetten érhetd a vendégek
»konzervativizmusa”, a  megszokotthoz = valé6 ragaszkodds. Sokkal er0sebb a
valtoztatasbol/valtozasbol eredd bizonytalansag-érzés, mint az esetlegesen abbol nyerhetd
elényok szerepe.
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32. abra: Arak, kiszolgalas
Forras: sajat szerkesztés (n=541)
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33. abra: Valaszték, minéség, atmoszféra
Forras: sajat szerkesztés (n=541)
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34. abra: Megkozelithetoség, kornyezet
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A fent leirt kép ellentéte figyelhetd meg azonban akkor, ha a vendégek latogatési gyakorisagat az
elégedettség helyett a hiiségességgel, vagy a vendég személyes ismertségének fontossagaval
vetjlik Ossze.
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35. abra: Hiiségesség
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A hiiséges vendégek gyakrabban latogatjak kedvenc iizletiiket, illetve akik gyakrabban latogatjak
az adott vendéglatohelyet, azok hiiségesebbek. Azaz a hiiségesség ¢és a fogyasztds gyakorisaga
szorosan Osszefiiggenek egymassal. Akik ritkdbban veszik igénybe a vendéglatohelyek
szolgéltatasait, azok nem torekednek arra, hogy gyakorta ugyanazt a helyet keressék fel.

Akik hiiségesek, illetve akik rendszeresen latogatjak kedvenc helyiiket, azoknak fontos, hogy
személyesen ismerjék oket, személyes ismeretség kosse 0ssze Oket az lizlet tulajdonosaval és a
személyzettel is. Vendéglatohelyekkel kapcsolatban felallitott értékrendjiikben eldkeld helyen
all, hogy megismerjék Oket, hogy ismerdsként fogadjak, €s a szolgéltatasnyujtas soran is eldre
figyeljenek kialakitott szokasaikra.

93



100%

90%
80%
70%
60% M5
50% H4
40% 3
30% - 2
20% a1
10%
0% T T T T
naponta hetente havonta ritkdbban csak
kiilénleges
alkalmakkor

36. abra: Személyes ismertség
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A melegkonyhds vendéglatd iizletet naponta igénybe vevok nagyon hiiségesek, rajuk a piaci
szemlélet alig jellemzd. A hetente latogatoknal a hiiségesség indokai csokkennek, piaci
szemléletiik fokozodik. A havonta vagy még ritkdbban latogatok nem tekintik hiiséges
vendégnek magukat, ha arat emelnének, elpartolndnak. Kedvezébb arak esetén mindségi
elvarasaikat is hajlanddak lennének csokkenteni.
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37. abra: Piaci szemlélet
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A rendszeres fogyasztoknal a mas vendégekkel, a személyzettel, a vezetdséggel az adott {izletben
fenntartott kapcsolatok sokkal fontosabbak, mint az elégedettségiik az éttermek konkrét profil
szerinti teljesitményével. Kutatdsom alapjan megallapitottam azt is, hogy ez nem minden hatdron
tul van igy, csak egy ,kiiszob-teljesitési szint” mellett. A rendszeresség csokkenésével ez a
megallapitds az ellentétére fordul. A ritkdbban latogatok szdmara az elégedettség az arakkal, a
kiszolgéléassal, a valasztékkal, stb. sokkal fontosabb, mint a személyes kapcsolatok.

A vendéglatohelyek kivalasztasaban a sajat véleményem és a tapasztalataim szerint (az eddig
kapott eredmények ellenére) fontos szerepet jatszik a presztizs, azaz az olyan iizlet
megvalasztdsa, amelyikrdl 0Ogy vélik, sokat eldrulhat masok szdmara sajat statuszokrol,
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¢letstilusukrol. Ez a kijelentés azonban mas-mas erdsséggel birt a vendégek korcsoportjai szerint
vizsgalodva. A presztizs az id6sebbeknél sokkal jelentdsebb, mint a fiatalok (25 év alattiak)
esetén. Leginkabb a 36-50 éveseknél fontos a kedvenc vendéglatohelyekkel vald kapcsolat
megtartdsa, masok véleménye, a presztizs-jelleg. Ez azért is lehet igy, mert ez a korosztaly mar
kialakult €letstilussal rendelkezik, amelyhez a sziikséges anyagi javait mar megteremtette.
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38. abra: Presztizs
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

A tovabbiakban a vendégek egy fore jutd nettd jovedelmével kapcsolatos Osszefliggéseket
kutattam. Elsé esetben a vendégek valaszték, mindség, atmoszféra, a masodikban a piaci
szemlélet, mig a harmadikban a torzshely-jelleg szerinti kapcsolatait elemeztem.

A valaszték, a mindség, az atmoszféra fontossdga a jovedelmekkel egyiitt novekszik, de nem
egyenletesen. A minimalbér alatti, illetve kozeli fizetések esetén ez nem szignifikans, csak a
magasabb jovedelmek esetén.
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39. abra: Valaszték, mindség, atmoszféra
Forras: sajat szerkesztés (n=541)
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A piaci szemlélet fontossaganak a megitélése a jovedelmek szerint hasonl6 eloszlast mutat, mint
az el6zo rész esetén. A jovedelem fontos magyarazd erdvel bir, de csak Iépcsdzetesen fejti ki
hatasat. Ez esetemben koriilbeliil annyit jelent, hogy a minimalbér alatt fontosabb, mint felette.
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40. abra: Piaci szemlélet
Forras: sajat szerkesztés (n=541)

Az el6z6 két vizsgalodassal ellentétben a torzshely jelleg fontossaga és a jovedelmek nagysaga
kozotti kapesolatok esetén megallapithatd, hogy a nagyobb keresetekhez nagyobb igényszint
tarsul, valamint a térzsvendégek esetében magasabbak az elvarasok is.
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41. abra: Torzshely-jelleg
Forras: sajat szerkesztés (n=541)
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4.4.vendégek kérdoéives megkérdezése II.

2011-ben on-line formaban a legismertebb kozosségi portalok igénybevételével egy ujabb
felmérést valositottam meg. Az Gjabb kutatast arra a szegmensre iranyitottam, amelyik legjobban
tilkkrozte az éttermi vendéglatast gyakran igénybe vevOk korét. A szekunder és a primer
kutatdsaim eredményei azt mutattdk, hogy a melegkonyhas vendéglatod iizletek elsddleges
célcsoportjai a fiatalok és a kozépkoruak, a felsdoktatas hallgatéi vagy diplomasok, elsdsorban
budapestiek. 339 f6 toltotte ki a kérddivet, amelyet az altalam megjelolt célcsoportokra
sziikitettem (304 0).

A kutatds a demografiai szempontok szerint (a népességhez viszonyitva) ugyan nem volt
reprezentativ, én azonban ebben az esetben is csak a vendéglatassal kapcsolatos kérdésekre
fokuszaltam, amelyeknek a minta megfelelt. E kutatisom eredményei alatamasztottak az elsé
kvantitativ felmérés megallapitasait és bovitették a vendégek fogyasztdi magatartasaval és a
vendégelégedettséggel kapcsolatos ismereteimet.

4.4.1. A kérdoivet Kitoltok fobb ismérvei

Jelen kutatdsban mar céliranyosan a budapesti lakosokra koncentraltam, hiszen itt taldlhato a
magyar melegkonyhas vendéglatohelyek egyharmada (KSH) és innen keriiltek ki az el6z6
vizsgélat eredményei szerint a rendszeres latogatdk is. Mint az abrabdl is latszik, a valaszadok
tobb mint fele budapestiként alkotott véleményt fogyasztéi magatartdsarol €s az elégedettségét
befolyasold tényezOkrél. A kutatasban résztvevok 70%-a diplomas volt, amely az eddigi
eredmények szerint szintén a vendéglatast rendszeresen igénybevevoket reprezentalja.

H Budapest
H Vidéki varos

M Kozség

42. abra: A vizsgalt iizletek megoszlasa
Forras: sajat szerkesztés (n=304)

H Kozépiskola
H Foiskola

u Egyetem

43. abra: A kutatasban résztvevok iskolai végzettsége
Forras: sajat szerkesztés (n=304)

A vizsgalatba vontak korét a csaladi életciklus alapjan sziikitettem. A valaszadok 39%-a fiatal
(18-24 éves), 35%-a a csaladalapitok, csaladosok (25-45 éves), 26%-a a kozépkora (46-55 éves)
korosztalyhoz tartozott. A kitoltok kozott — a nemek szerinti megoszlast tekintve — tobb volt a
no, mint a férfi.
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H Fiatalok
H Csaladalapitok

i Kozépkortiak

44, abra: A kutatasban résztvevék megoszlasa életszakasz szerint
Forras: sajat szerkesztés (n=304)

A megkérdezettek nagy részének ,.kedvenc vendéglatohelye” ismét az étterem (59%) volt, 14%
az ¢étteremhez hasonlo tulajdonsadgokkal rendelkezé vendéglét, 10% a gyorsétkezdhelyet jelolte
meg. A tobbi melegkonyhés iizlettipus aranya nem szamottevd. Hipotézisemet ez az eredmény

alatdmasztja, hiszen 0Ugy tapasztaltam, hogy a magyar vendégek szdmara a legkedveltebb
tizletvalasztas az étterem, vagy a vendéglo.

10% 3% ,
7% H Etterem
(]
4% — ‘ H Vendégld

3% M Csarda
H S6rozo
M Kavéhaz
M Gyorsétkezéhely

45, abra: Az iizletvalasztas megoszlasa
Forras: sajat szerkesztés (n=304)

A ,kedvenc étterem” teriileti elhelyezkedését illetden elsdésorban Budapesten talalhatd (61%),

amely az éttermek teriileti elhelyezkedését illetd vizsgalat alapjan biztositja jelen felmérés
reprezentativitasat (46. abra).

E Budapest
Varos

i Falu

46. abra: A kedvelt iizlettipusok megoszlisa
Forras: sajat szerkesztés (n=304)

Az egy fore jutd jovedelemmel kapcsolatban harom kategoriat képeztem az aldbbi dbra szerint.
A jovedelmi aranyok csaknem homogén képet mutattak.
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E <= 80000
380001 - 130000
4130001+

47. abra: A valaszadok jovedelmi megoszlasa
Forras: sajat szerkesztés (n=304)

A demografiai adatokrol Osszefoglald tablazatot készitettem, melyet az M1l mellékletben
helyeztem el. A faktoranalizis és a klaszterelemzés mellékszamitasai az M12 mellékletben
talalhatoak.

4.4.2. Faktorelemzés a vendégek véleményei alapjan

A vendégek fogyasztdi magatartasat és elégedettségét meghatdrozd tényezok részletes
elemzésére ennél a kutatdsndl azért az SPSS programot valasztottam, mert tobb modszer is
rendelkezésre allt annak kideritésére, hogy adataim alkalmasak-e a faktorelemzésre. Az viszont
csak az elemzés lefuttatdsa utan deriil ki, hogy az adatok/valtozok megfelelék-e valdjaban a
faktorelemzésre (Sajtos-Mitev, 2006, 254 p.).

Kutatdsomban, amely a valtozok kozotti kolesonds Osszefiiggéseken alapuld kapcsolatrendszer
egész¢ét vizsgalja, sikeriilt a nagyszamu valtozo csokkentésével olyan magyardzd tényezdkre
(faktorokra) Osszpontositanom, amelyek a valtozok kozotti korrelaciot megmagyardzzak. A
modszer segitségével a kérddivet kitoltoket csoportokba soroltam aszerint, hogy milyen
szempontokat tartanak fontosnak a vendéglatd iizletek megitélésében, mely tényezdk
befolyasoljak elégedettségiiket.

Az elégedettség kérdéskor elemzése

A kérdéseket az els6 kutatasban alkalmazott harom rendezéelv szerint vettem sorra. Els6ként az
elégedettséget befolyasold tényezoket elemeztem, melyre 287 értékelheté valaszt kaptam. Elsé
lépésként leird statisztikat készitettem, amelynek tablazata és abraja is jol mutatja, hogy a
vendégek nagyon fontosnak tartjdk az elégedettségre vonatkozo szempontok valamennyiét. A
legnagyobb értéket az ételek mindsége kapta, a legkisebbet a szolgaltatdsok, azaz a
szorakoztatas, az extra kivansagok teljesitésének igénye. A szoras értékét (kisebb, mint 0,5)
elemezve megallapithato, hogy a kitdlték homogén csoportot képeztek.

49, tablazat: Leiro statisztika az elégedettséget befolyasolo tényezokrol

Szempontok Atlag Széras Kitolték szama (f6)
IA személyzet baratsagos, figyelmes 4,6167 ,58489 287
A kiszolgalas gyorsasaga 4,4111 ,59568 287
Az ételek, italok valasztéka 4,3519 ,69829 287
Az ételek minésége 4,6829 ,59762 287
Ar-érték arany 4,3693 ,65004 287
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Szolgaltatasok (szorakoztatas, extra

kivansagok teljesitése) 3,8955 98034 287
Megkozelithetdség, parkolas 4,1324 ,87099 287
Az lizlet kdrnyezete 4,0976 ,86757 287
Berendezés, atmoszféra 4,4460 , 74071 287
Tisztasag 4,6098 ,58025 287
'Vendégkor 4,2648 ,69934 287

Forras: sajat szerkesztés

.
Vendégkor 4,26

Tisztasag W 4,61

Berendezés, atmoszféra 4,45
Az iizlet kornyezete 4,
Megkozelithetdség, parkolas 4,13

Szolgaltatasok (szorakoztatas, extra kivansagok.. W 3,
Ar-érték arény W 4,37

Az ételek mindsége 4,68

Az ételek, italok valasztéka w ,35

A kiszolgalas gyorsasaga W 4,41
A személyzet baratsagos, figyelmes W 4,62

3,4 3,6 3,8 4 4,2 4,4 4,6 4,8

48. abra: Az elégedettséget befolyasolo tényezdk értékelése
Forras: sajat szerkesztés (n=287 o)

A KMO mutato és Bartlett-proba segitségével megvizsgaltam, hogy a mutatérendszer alkalmas-e
a faktorelemzésre. Jelen esetben a KMO=0,780 (megkdzeliti a ,,nagyon jo értéket), ami alapjan
a valtozok alkalmasak a faktorelemzésre (Sajtos-Mitev, 2006, 258-259.p.). A Bartlett-probahoz
tartozo empirikus szignifikancia-szint is megfeleld, mert kisebb, mint 1%.

50. tablazat: A KMO és a Bartlett teszt eredménye az elégedettség témakorben

Kaiser-Meyer-Olkin modell megfelelgségi proba (KMO) 0,780
Approx. Chi-négyzet 687,405
Bartlett teszt df - szabadsagfok 55
Szignifikancia 0,000

Forrés: sajat szerkesztés

A faktorelemzés kovetkezd 1épéseként a kivalasztott valtozok kozotti korrelacios szinteket
figyeltem meg, ami tobb valtozd-par esetén is pozitiv vagy negativ irdnyu egylittmozgast
azonositott. A korrelacio kozepes értéke azt mutatta, hogy a faktor- és klaszterelemzéssel
értékelhetd informaciot kaphatok.

A modellépités masodik informacidval rendelkezd eleme az anti-image matrix. Akkor jo a
modell, ha az anti-image kovariancia matrix atlon kiviili értékei nagyon kicsik, az anti-image
korrelacios matrix 4tloi pedig nagyobbak, mint 0,5. Esetemben ez is teljesiilt, a legkisebb érték
0,665.
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A faktorok szamanak meghatarozasahoz a Kaiser-kritériummal dolgoztam, amely csak azokat a
faktorokat elemzi, amelyek sajatértéke nagyobb, mint 1. Igaz, hogy az én adataim alapjan a
negyedik faktor sajatértéke kisebb (0,931), ennek ellenére nem hagytam ki az elemzésbol, mert
nagyon sokkal jarult hozza az 6sszvariancia értékéhez (12,580).

A Kaiser-kritérium alapjan a tizenegy faktor koziil az elsé négy faktor bizonyult jelentésnek. Az
egyes faktorok hozzajarulasa az Osszvarianciahoz a faktorok sorrendjében: 20,428%, 16,088%,
13,816% és 12,58%. A megfigyelt valtozok informéciotartalménak tehat 63,182 %-at sikertilt az
els6 harom mesterséges koordindtaba tomdriteni. Az dsszes informécionak igy csak 36,818%-at
veszitettem el.

51. tablazat: Az 6sszvariancia meghatarozasa az elégedettség témakorben

Faktorok Sajatérték Teljes szorasnégyzet Rotalt teljes szorasnégyzet

Teljes [%Variancia [Halmozott % [Teljes 6Variancia [Halmozott % [Teljes [%Variancia [Halmozott %

1 3,442 31,288 31,288 3,442 31,288 31,288 2,247 20,428 20,428

2 1,507 13,700 44,988 1,507 13,700 44,988 1,770 16,088 36,517

3 1,071 9,734 54,722 1,071 9,734 54,722 1,520 13,816 50,332

4 ,931 8,460 63,182 ,931 8,460 63,182 1,413 12,850 63,182

5 ,870 7,913 71,095

6 , 716 6,508 77,602

7 ,645 5,860 83,462

8 ,502 4,562 88,025

9 ,492 4,474 92,499

10 ,435 3,959 96,458

11 ,390 3,542 100,000

Forras: sajat szerkesztés

Az egyszerlibb ¢és értelmezhetobb faktor-megoldasok érdekében a rotalt faktormatrix
elkészitésénél a Varimax metodust alkalmaztam. A matrix oszlopai a komponenseket mutatjak,
sorai a valtozokat. Mivel ezek a valtozok nagy sullyal kotddnek egymashoz, ezért fokomponenst
alkotnak.

52. tablazat: A rotalt faktormatrix meghatarozasa az elégedettség témakorben

Szempontok Faktorok

1 2 3 4
Berendezés, atmoszféra 77
Tisztasag , 768
Vendégkor ,690
Ar-érték arany ,662
A személyzet baratsagos, figyelmes ,638
Az ételek mindsége 476
Megkozelithetség, parkolas ,800
Az lizlet kdrnyezete 754
Az ételek, italok valasztéka ,888
Szolgaltatasok (szorakoztatas, extra kivansagok teljesitése) ,460

Forras: sajat szerkesztés

Mindegyik véltoz6 sulya nagyobb, mint 0,460, ezért megallapithatd a pozitiv, egyiranyu
kapcsolat. Megfigyelt valtozéim, amelyek azonos iranya kapcsolatban allnak a kozos
fokomponenssel, egymassal is egyirany kapcsolatot mutatnak. A szempontok alapjan mind a
négy faktort elneveztem. A faktorok elnevezése ugyan szubjektiv, de torekedtem arra, hogy a

101



faktornévben az 0sszes valtozo tartalma ¢€s jelentése benne legyen. Az elnevezés soran nagyobb
hangsulyt kaptak azok a valtozok, amelyeknek a faktorsulya magasabb.

1. faktor: Elégedettség a kedvenc hellyel
Az els6 faktorban a legmagasabb értéket az iizlet berendezése, atmoszféraja kapta, ezzel
all a legszorosabb kapcsolatban. Ezt koveti a tisztasdg ¢és valamivel lemaradva a
vendégkor, mint elégedettséget meghatarozo tényezok.

2. faktor: Elégedettség az arakkal és kiszolgalassal
Ez a faktor azért kapta ezt az elnevezést, mert az ar-érték arannyal és a személyzet
munkajaval all szoros kapcsolatban. Az ételek mindsége érdekes modon kisebb értékkel
bir, de része ennek a csoportnak.

3. faktor: Elégedettség a kornyezettel
A harmadik faktort a megkozelithetoség, parkolasi lehetdség, illetve az iizlet kornyezete
alkotja, amelyek meglehetdsen nagy sullyal szerepelnek.

4. faktor: Elégedettség a kinalattal
Az elégedettség témakor utolsod faktordba az ételek, italok valasztéka és a szolgaltatasok,
szorakoztatés keriilt. A tdblazat adatait elemezve elmondhat6, hogy a valaszadok szamdara
a legfontosabb szempontként a valaszték szerepelt (0,888), mig a legkisebbel az
ugyanebbe a faktorba tartozo6 szolgaltatdsok (0,460) keriiltek. A mintaszdm elegendd volt,
ezért ezt a szempontot is figyelembe vehettem.

A hiiség kérdéskor elemzése

A masodik kérdéskor a hiiségre vonatkozott. A hiiség a vendégelégedettség kovetkezménye,
ezért tartottam fontosnak ezt a vizsgalatot. Ezekkel a kérdésekkel arra szerettem volna valaszt
kapni, milyen tényezok segitik, illetve hatraltatjak a térzsvendéggé valast.

A kapott eredmények alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy szinvonalas, mindségi munka
esetén kialakithatd a torzsvendég-kor. A megkérdezettek ugyan nem tekintik torzsvendégnek
magukat ,kedvenc” éttermiikben, de hajlanddak az aprobb hibdkat elnézni, nem szivesen
hasznaljak ki a konkurencia akcioit és kisebb aremelés esetén sem valtananak. Elgondolkodtato
azonban, hogy a kényelem (a vendéglatohely kozelsége) az tizletvalasztasban mennyire fontos
szerepet jatszik.

53. tablazat: Leiro statisztika a hiiséget befolyasolo tényezékraol

Szempontok Atlag Széras Kitolték szama (f6)
Torzsvendégnek tekintem itt magam 3,03 1,405 302
Kisebb aremelés esetén is a vendége maradnék 4,03 0,911 302
Szivesen kihasznalnam a konkurencia akcioit 2,90 1,205 302
Fontos szamomra a vendéglatohely kozelsége 3,41 1,285 302
IAprobb hibakat hajlandé vagyok elnézni 3,80 0,931 302
Erdekelnek a hasonld szinvonald vendéglatohelyek 3,94 1,005 302
Jobb feltételek esetén hajlandd vagyok valtani 3,45 1,174 302

Forrras: sajat szerkesztés
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Jobb feltételek esetén hajlandé vagyok véltani
Erdekelnek a hasonlé szinvonald...

Aprobb hibakat hajlandé vagyok elnézni
Fontos szamomra a vendéglatohely kozelsége

Szivesen kihasznalndm a konkurencia akcioit

Kisebb dremelés esetén is a vendége maradnék

Toérzsvendégnek tekintem itt magam

49. abra: A hiiséget befolyasolo tényezok értékelése
Forras: sajat szerkesztés (n=302 f6)

54. tablazat: A KMO és a Bartlett proba eredményei a hiiség témakorben

Kaiser-Meyer-Olkin modell megfelelgségi proba ,608
Approx. Chi-négyzet 333,422
Bartlett teszt df - szabadsagfok 21
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés

A KMO mutato6 (0,608) értéke itt is megfeleld, a Bartlett-proba (az empirikus szignifikancia szint
kisebb, mint 1%) eredménye pozitiv, ezért a tobbvaltozos elemzésnek ebben az esetben is van
1étjogosultsaga.

A korrelaciot tekintve a talsagosan magas értékek nem jok, mert ez esetben a fékomponens-
elemzésnek nem lesz megoldasa (minden valtozé egy fékomponensbe keriil). A negativ szam a
forditott irdnytl kapcsolatra utal, mig a pozitiv az egyiranyara. Esetemben példdul a "Kisebb
aremelés esetén 1s a vendége maradnék" valtozo kdzepesen erds, pozitiv iranya kapcsolatban all
a "Torzsvendégnek tekintem itt magam" (0,473) valtozoval. A ,Kisebb aremelés esetén is a
vendége maradnék" valtozd azonban gyenge, negativ iranyt kapcsolatot mutat a ,,Szivesen
kihaszndlnam a konkurencia akciéit" (-0,19) valtozdval.

Megvizsgaltam a kommunalitasok értékét is (egy adott valtozo a faktorok mekkora részét
magyarazza), az értékek itt is megfeleléek, a valtozok magyarazo ereje elegendd.

55. tablazat: A kommunikalitasok értékei a hiiség témakorben

Szempontok Kezdeti |Extrakcié utani érték
érték

Torzsvendégnek tekintem itt magam 1,000 ,615
Kisebb aremelés esetén is a vendége maradnék 1,000 ,713
Szivesen kihasznalnam a konkurencia akcioit 1,000 557
IFontos szamomra a vendéglatohely kozelsége 1,000 ,821
IAprobb hibakat hajlandd vagyok elnézni 1,000 ,485
Erdekelnek a hasonld szinvonall vendéglatohelyek 1,000 ,816
Jobb feltételek esetén hajlandd vagyok valtani 1,000 ,686
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Az anti-image értéke is megfelelt a kutatasi feltételeknek. A Kaiser-kritérium alapjan a hét
valtozobdl csak az elsd harom értéke bizonyult jelentésnek. Az egyes faktorok hozzajarulasa az
Osszvarianciahoz sorrendben: 25,516%, 22,089%, 19,429%. A megfigyelt valtozok
informaciotartalmanak tehat 67,034%-a van beletomoritve az elsO harom mesterséges
koordinataba. Az 0sszes informacidonak csak 32,966%-at veszitem el akkor, ha ezzel a harom
faktorral dolgozom tovabb.

56. tablazat: Az dsszvariancia meghatiarozasa a hiiség témakorben

Faktorok Sajatérték Teljes szorasnégyzet Rotalt teljes szorasnégyzet
Teljes |%Variancia [Halmozott % | Teljes | %Variancia |[Halmozott % [Teljes |%Variancia | Halmozott
%

1 2,121 30,297 30,297 | 2,121 30,297 30,297 | 1,786 25,516 25,516

2 1,554 22,198 52,496 | 1,554 22,198 52,496 | 1,546 22,089 47,605

3 1,018 14,538 67,034 | 1,018 14,538 67,034 | 1,360 19,429 67,034

4 ,812 11,600 78,634

5 573 8,184 86,818

6 ,521 7,449 94,268

7 ,401 5,732 100,000

A rotalt faktormatrix segitségével harom fékomponenst alakitottam ki, valamennyi valtoz6 sulya
nagyobb, mint 0,460, tehat a megfigyelt valtozok azonos iranyu kapcsolatban allnak a kozds
fékomponenssel és egymassal.

57. tablazat: A rotalt faktormatrix meghatarozasa a hiiség témakorben

Szempontok Faktorok
1 2 3

Torzsvendégnek tekintem itt magam ,769

Kisebb aremelés esetén is a vendége maradnék ,750

IAprobb hibakat hajlandé vagyok elnézni ,671

Erdekelnek a hasonlo szinvonala vendéglatohelyek ,869

Jobb feltételek esetén hajlandd vagyok valtani ,700

Szivesen kihasznalnam a konkurencia akcidit ,516

Fontos szamomra a vendéglatohely kozelsége ,889

A faktorok elnevezése €s rovid jellemzése:

1. faktor: Hiiség a kedvenc helyhez
A faktorban a legerdsebb kapcsolatot a ,torzsvendégnek tekintem itt magam” allitas
képviseli, amelyet az d&remelés hatdsa és az aprobb hibak elnézése kovet.

2. faktor: Piaci szemlélet
Ez a faktor azokat a valtozokat tartalmazza, amelyek a valaszadok valtasi hajlandoségara
iranyulnak. Akiket érdekelnek mas vendéglatohelyek, jobb feltételek esetén konnyen
valtananak, €s szivesen hasznaljak ki a konkurencia akcioit, nem valnak térzsvendégekkeé.

3. faktor: Kényelem
Az utolso faktor a hiiség témakdrben jelentds erdsséggel bir (0,889). A kitdltok szdmara
rendkiviil fontos az lizlet kozelsége. Ez az eredmény azt mutatja, hogy a kényelem
fontosabb, mint a torzsvendég-szerep.
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A kapcsolatok kérdéskor elemzése

Az utolsé kérdéskorre adott valaszok is értékes informdaciokat adnak a vendéglatdé szakma
szamara. Pozitivan értékelhetjiik, hogy a valaszaddk nagyon fontosnak tartottak a masoknak valo
ajanlast (szdjpropaganda szerepe), valamint a baratokkal valdo ko6zOs programot az adott
melegkonyhds vendéglatohelyen. JO eredményt kapott még a ,,Szivesen hivom meg kedvenc
helyemre iizleti partnereimet” is, mely jelentds arbevételt biztosithat (corporate forgalom).

A presztizst tekintve (,,Az a vendéglatohely, ahol vendég vagyok, sokat elarul arrdl, ki vagyok”
¢és ,,Szamomra fontos, hogy kapcsolatokat épithessek az adott vendéglatohelyen™) csak kdzepes,
vagy annal még gyengébb eredményt kaptam. Ennek alapjan végleg el kellett vetnem azt a
hipotézisemet, hogy a vendégek iizletvalasztasat a presztizs jelentdésen befolyasolja.

Tapasztalataim szerint a vendégek elégedettségére komoly hatast gyakorolnak a vendéglatas
dolgozoi, ennek ellenére a valaszadok nem torekednek a kapcsolat kialakitasara, nem is ismeri
Oket a személyzet (tehat nem térzsvendégek). A kényelemmel kapcsolatos elvards igazat tovabb
erdsitette ,,A tavolsag nem akadaly” allitasra adott kozepes értékelés. A legkisebb osztalyzatot a
»Nem szivesen probalok ki 0j vendéglatohelyeket” allitas kapta (2,41), tehat némi eldny
érdekében sem gondolkodnak az iizletvaltason. Bizonyitja a valasz igazat, hogy az el6z6
kérdéskorben 3,94-es értéket képviselt a valtasi hajlandosdg. Tovabb igazolja ezt a 3,89-€s,

viszonylag gyenge osztalyzatot kapott ,,Szeretem az Gjat, a valtozatossagot™ allitas is.

58. tablazat: Leir6 statisztika a kapcsolatokat befolyasolé tényezékrol

Szempontok Atlag Szoras |Kitoltok szama
(fo)

A személyzet jol ismer engem 2,95 1,467 295
Szeretnék jo kapcsolatot kialakitani a személyzettel 3,35 1,239 295
A tavolsag nem akadaly 3,36 1,245 295
INem szivesen probalok ki uj vendéglatohelyet 2,41 1,219 295
Szeretem az Ujat, a valtozatossagot 3,89 1,036 295
Egy vendéglatohely kivalasztasa szamomra fontos dontést jelent 3,46 1,103 295
Az a Vendeglat,ohely, ahol vendég vagyok, sokat elarul arrol, hogy ki 3,01 1,199 295
\vagyok (presztizs)
Szam’om’ra} fontos, hogy kapcsolatokat épithessek az adott 2,77 1,257 295
vendéglatohelyen
Szivesen viszem kedvenc helyemre barataimat is 4,40 0,851 295
Szivesen hivom meg kedvenc helyemre lizleti partnereimet 3,77 1,23 295
Rendszeresen ajanlom kedvenc helyemet masoknak is 4,35 0,867 295

Forras: sajat szerkesztés
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Szivesen hivom meg kedvenc helyemre iizleti..

Szivesen viszem kedvenc helyemre barataimat is

Szamomra fontos, hogy kapcsolatokat.. w A7
Az a vendéglatohely, ahol vendég vagyok,.. ‘W 3,0

Egy vendéglatohely kivalasztasa szamomra..

Szeretem az Ujat, a valtozatossagot

Nem szivesen probalok ki j vendéglatohelyet w 2,41

Szeretnék jo kapcsolatot kialakitani a..

A személyzet jol ismer engem -—

0 05 1

A tavolsag nem akadaly

3,77

1 |
Rendszeresen ajanlom kedvenc helyemet.. W

3,46

3,36

2,95

3,35

3,89

4,35

44

15 2 2

S5 3 35 4 45 5

50. abra: A kapcsolatokat befolyasolo tényezok értékelése
Forras: sajat szerkesztés (n=295 f6)

A KMO mutato (0,774) és a Bartlett proba ennél a kérdéskornél is pozitiv eredményt adott.

Elvégeztem a korrelaciok meglétének vizsgalatat, amely jol mutatta a valtozok kozotti
Osszefiiggéseket. Erre jo példa a kovetkezé: a ,,Szeretnék jo kapcsolatot kialakitani a
személyzettel" valtozd kozepesen erds, pozitiv iranyll kapcsolatban all "A személyzet jol ismer
engem" (0,662) valtozoval. Negativ és egyben gyenge a kapcsolat ugyanennél a valtozonal, ha a
»dzeretem az Ujat, a valtozatossagot" (-0,113) valtozoval allitjuk szembe. A korrelaciok meglétét

59. tablazat: A KMO és a Bartlett proba a kapcsolatok témakérben

Kaiser-Meyer-Olkin modell megfeleléségi préba 174
Approx. Chi-négyzet 861,826
Bartlett teszt df - szabadsagfok 55
Szignifikancia ,000

a mellékletben mutatom be.

A Kaiser-kritérium esetében ennél a kérdéskornél a negyedik faktor sajatértéke kisebb ugyan,
mint 1 (0,955), ennek ellenére bevontam az elemzésbe, mert nagymértékben jarult hozza az
Osszvarianciahoz (12,580). A Kaiser-kritérium alapjan a tizenegy valtoz6 koziil az elsé négy
bizonyult jelentdsnek. Az egyes faktorok sorrendben a kovetkezdk: 19,741 %, 17,368 %, 17,145
%, valamint 11,921 %. A megfigyelt valtozok informacidtartalmanak 66,175% szerepel az elsd

négy mesterséges koordinataban.

Forras: sajat szerkesztés

60. tablazat: Az 6sszvariancia meghatirozasa a kapcsolatok témakorben

Faktorok Sajatérték Teljes szorasnégyzet Rotalt teljes szorasnégyzet
Teljes [%Variancia [Halmozott % [Teljes [%Variancia [Halmozott % [Teljes % Variancia [Halmozott %
1 3,560 32,364 32,364 | 3,560 32,364 32,364 (2,172 19,741 19,741
2 1,669 15,175 47,539 |1,669 15,175 47,539 1,911 17,368 37,110
3 1,095 9,957 57,496 | 1,095 9,957 57,496 | 1,886 17,145 54,254
4 ,955 8,679 66,176 | ,955 8,679 66,176 1,311 11,921 66,175
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5 ,839 7,625 73,800
6 ,691 6,286 80,086
7 ,581 5,282 85,368
8 ,469 4,261 89,629
9 ,435 3,950 93,580
10 425 3,867 97,447
11 ,281 2,553 100,000

Forras: sajat szerkesztés

A rotalt faktormatrix segitségével négy fokomponenst alakitottam ki, melyet a kovetkezd

tablazat szemléltet.
61. tablazat: A rotalt faktormatrix meghatarozasa a kapcsolatok kérdéskorben

Szempontok Faktorok

1 2 3 4
Szivesen viszem kedvenc helyemre barataimat is 776
Rendszeresen ajanlom kedvenc helyemet masoknak is ,760
A tavolsag nem akadaly ,486

A személyzet jol ismer engem ,876

Egy vendéglatohely kivalasztasa szamomra fontos dontést jelent ,759
Az a vendéglatohely, ahol vendég vagyok, sokat elarul arrol, hogy ki vagyok 737
(presztizs) '

Szamomra fontos, hogy kapcsolatokat épithessek az adott vendéglatohelyen ,601
INem szivesen probalok ki 0j vendéglatohelyet -,603
Szivesen hivom meg kedvenc helyemre iizleti partnereimet ,915

Forras: sajat szerkesztés
A faktorok elnevezése és rovid jellemzése:

1. faktor: Barati kapcsolatok
Ebbe a faktorba azok az allitasok kertiltek, amelyek a kitoltok, azok vendégei és az adott
étterem kapcsolatat tiikkrozik. A faktorban szerepld erés valtozok megmutatjak, hogy a
valaszadok szaméra fontos a ,kedvenc hely” baratokkal torténd megismertetése és
ajanlasa. A tavolsag itt is akadalyként jelenik meg az lizletvalasztast tekintve, bar
gyengébb értekkel (0,486) szerepel.

2. faktor: Torzshely jelleg
A masodik faktorban egyetlen valtoz6 szerepel, viszont igen erds kapcsolatot mutat a
faktorral. A faktorelemzés eredménye Szerint a valaszadok szamara nem lényegtelen a
személyzettel valo kapcsolat.

3. faktor: Presztizs
A presztizzsel kapcsolatban is szoros kapcsolatokat taldlunk. A vélaszadok szdmara
fontos dontést jelent egy vendéglatohely kivalasztasa és meglepé6 modon (az eddigi
vizsgalatokkal ellentétben) a faktorelemzéssel a kapcsolatok szerepe is igen magas
értéket kapott. Valoszinilileg ez az eredmény abbdl szarmazik, hogy sokan adtak azonos
valaszt ezekre a kérdésekre.

A 4. faktor: Uzleti partnerek
Ennél a vizsgalatnal érdekes eredményeket kaptam, hiszen negativ eldjelit érték is
megjelent. Ez ebben az esetben azt jelenti, hogy akik szivesen hivjak meg kedvenc
éttermiikbe iizleti partnereiket, azok nem szivesen probalnak ki uj vendéglatohelyeket. Az
evidensnek tiind vélemény a szakma szamara mindenképpen kedvezd, hiszen a tobbet
koltd corporate vendégekre biztosabban szamithatnak.
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4.4.3. Klaszteranalizis, a klaszterek jellemz6i

A Klaszteranalizis elkészitésénél a hierarchikus, 0Osszevond eljarast alkalmaztam. Olyan
csoportok kialakitasara torekedtem, amelyek jobban hasonlitanak egymashoz, mint mas
csoportok tagjai. Tobb moddszert lefuttatva és a dendrogramjukat Gsszehasonlitva a Ward
Linkage dendrogarmja alapjan az 5 klaszteres megoldas mellett dontottem.

A faktorelemzés végén 11 faktort kaptam, a klaszterelemzéssel pedig 5 klasztert. A klaszterek
jellemzését a faktorokkal kétféleképen lehet megoldani; kereszttablaval és a faktorok atlagaval.
A pontosabb eredmény érdekében mindkét eljarast elvégeztem.

A Klaszterek értelmezése a kereszttibla segitségével

Adott 5 klaszter és 11 faktor, tehat 11 darab kereszttablas elemzést kellett lefuttatni, az
eredményeket egy 5*11 matrixba leirni, majd ezt a matrixot értelmezni. A szemléletesebb
abrazolas és a konnyebb értelmezés érdekében a Visual Binning funkcidt hasznaltam. Ennek
segitségével mindegyik faktort harom egyenld részre osztottam, létrehozva az alacsony, a
kozepes €s a magas kategoridkat. Az igy felosztott faktorokat és klasztereket kereszttabla
segitségével abrazoltam és megvizsgaltam a valtozok kozotti dsszefliggéseket.

A Khi-négyzet proba segitségével donthetd el, hogy az egyes faktorok mekkora magyarazo
erével birnak. Minél nagyobb a Khi-négyzet proba szignifikancia szintje, annal igazabb, hogy a
klaszter- és a faktorcsoportok filiggetlenek. Az elemzésben nagyon kis értékeket kaptam,
amelybol arra kovetkeztettem, hogy a klaszter- és faktorcsoportok nem fiiggetlenek, tehat
feltételezhetd valamilyen Osszefiiggés kozottiik. Erre a kérdésre adott valaszt a Cramer-mutato,
mely a kapcsolat szorossaganak mértékét hatarozza meg. Azoknak a valtozoknak, amelyeknél a
Khi-négyzet értéke nagyobb, mint 5 %, nem vettem bele az elemzésbe. A Khi-négyzet proba
alapjan elvégeztem a hipotézisvizsgalatokat, eldszor a fliggd, majd a fiiggetlen valtozokra.

62. tablazat: Klaszterelemzés: az egyes faktorok magyarazo ereje

Ward 5 klaszteres felosztas I;I/ilz): gtgf;st_ Cramer ma giilf_;oz:,)o; eje
Elégedettség a kedvenc hellyel H1 0,299 elfogadhato
Elégedettség az arakkal és kiszolgalassal H1 0,251 elfogadhato
Elégedettség a kornyezettel H1 0,292 elfogadhato
Elégedettség a kinalattal H1 0,333 jo
Hiiség a kedvenc helyhez H1 0,388 jo
Piaci szemlélet H1 0,268 elfogadhato
Kényelem H1 0,372 jo
Barati kapcsolatok H1 0,378 jo
Torzshely jelleg H1 0,370 jo
Presztizs H1 0,230 elfogadhato
Uzleti partnerek H1 0,284 elfogadhato

Forrés: sajat szerkesztés
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Az 0t klasztert a demografiai adatokkal is jellemeztem. Ennek érdekében ujabb kereszttablas
elemzést készitettem, ahol vizsgéaltam a klaszter- és a demografiai adatok asszocidcios

kapcsolatat.

63. tablazat: Klaszterelemzés: a demografiai adatok magyarazéereje

i Khi-négyzet Hipotézis- Valtozé

Ward 5 klaszteres felosztas szignifikancia vizsgalat Crarmer magyarazo ereje
Lakohely 0,767 HO 0,094 elfogadhatatlan
Iskolai végzettség 0,199 HO 0,141 elfogadhatatlan
Eletkor 0,662 HO 0,103 | elfogadhatatlan
Nem (n6/férfi) 0,009 H1 0,220 elfogadhato
Vendéglatohely iizlettipusa 0,000 H1 0,247 elfogadhato
Hol talalhat6 a vendéglatohely? 0,040 H1 0,170 | éppen elfogadhato
Egy fére es6 nettd jovedelem 0,135 HO 0,149 elfogadhatatlan

Forras: sajat szerkesztés

64. tablazat: A klaszterek jellemz6 tulajdonsagai

Faktorok Klaszter 1 | Klaszter 2 |Klaszter 3 |Klaszter 4 |Klaszter 5
Elégedettség a kedvenc hellyel Alacsony Alacsony Magas Magas Magas
Elégedettség az arakkal és kiszolgalassal | Kdzepes Kozepes Magas Magas Alacsony
Elégedettség a kornyezettel Kozepes Magas Alacsony Magas Magas
Elégedettség a kinalattal Alacsony Kozepes Alacsony Magas Magas
Huség a kedvenc helyhez Alacsony Ko6z-magas | Magas Magas Kozepes
Piaci szemlélet Magas Kozepes Kozepes Alacsony Magas
Kényelem Magas Magas Kozepes Alacsony Alacsony
Barati kapcsolatok Alacsony Alacsony Magas Magas Magas
Torzshely jelleg Alacsony Magas Magas Magas Alacsony
Presztizs Magas Alacsony Kozepes Magas Magas
Uzleti partnerek Kozepes Alacsony Magas Alacsony Alacsony
Jovedelem Magas Alacsony Egyenletes | Alacsony Egyenletes

Forras: sajat szerkesztés

A Klaszterek jellemzése a faktorok atlagdval

Az SPSS programban talalhatd Analyze /Compare means segitségével tablazatot készitettem, a
sorokban a klaszterek, az oszlopokban a fékomponensek, kézépen a sorok-oszlopok atlaga
helyezkedik el. A tablazat alapjan, az Excel segitségével diagramot készitettem. A tablazatbol
leolvashato, hogy az egyes klaszterekre milyen hatdst gyakorol a faktorok atlaga. A pozitiv
iranya oszlopok jellemzoek az adott faktorra, a negativ iranyuak pedig nem. Az oszlopok hossza

az érdeklédés fokat fejezi Ki.
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65. tablazat: A Klaszterek jellemzése szamadatokkal

Elége-
Elége- | dettség | Elége- | Elége- B
Ward | dettség az dettség | dettség | Hiiség a | Piaci Kénve- Barati | Torzs- Presz- Uzleti
Method - a arakkal a a kedvenc | szemlé- Ierz kapcso- | hely tizS partne-
5 kedvenc és kornye- | kinalat- | helyhez let latok jelleg rek
hellyel | kiszolga | zettel tal
lassal
Kla%s.zter -,22099 | -,15265| -,40383| -,19825 - 722 ,2677 | ,20057 | -,55424 | -,74428 ,2108 ,1914
Klazslzter -,70827 | -,33796 | ,46832| -,26891 ,1003| -,4732| 1,3330| -,52980| ,18568| -,3115 -,857
Klai.zter ,04774 | ,08020 | -,10971| -,38754 4658 | -0471| -1872| ,22395| ,47620| -2354 ,317
Klaz'ls.zter ,13908 | ,51778| ,50022 | 1,05861 ,3629 | -,3365| -,6682| ,72636| ,29086| -,0569 -,404
5. -
Klaszter 2,5709 1.30334 ,80955 | ,51494 -,094 1,039| -,2810| 1,53089| -,3022 1,168 -,152

A tablazat adatait az 50. abra szemlélteti.

Forras: sajat szerkesztés

51. abra: A Kklaszterek jellemzése fokomponensekkel
(Forras: sajat szerkesztés)
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A Kklaszterek jellemzése fokomponensekkel — m El¢gedettség a kedvenc hellyel

3,00000 mElégedettség az arakkal és kiszolgalassal
= Elégedettség a kornyezettel
m Elégedettség a kinalattal
2,50000
m Hiiség a kedvenc helyhez
= Piaci szemlélet
2,00000 "Keényetem
= Barati kapcsolatok
Torzshely jelle
1,50000 yJetes
= Presztizs
=/Uzleti partnerek
1,00000
,50000 I I
,00000 -
asz Z 57 las 5. Klaszter
-,50000 -
-1,00000
-1,50000

111



A Kklaszterek minél pontosabb jellemzése érdekében megvizsgaltam azt is, hogy az adott
csoportba tartozok milyen iizlettipust valasztanak a legszivesebben (66. tablazat).

66. tablazat: A Kklaszterek jellemzése az iizletvalasztas szerint L.

Vendéglatohely iizlettipusa
Klaszterek ,
Etterem | Vendéglé | Csarda | Sorozé | Kavéhaz Gy“;i";;kez"i F;(tl';f;g:

Osszes 59,10% 14,00% 2,50% | 3,90% 7,50% 10,00% 2,90%
1. Klaszter 60,90% 20,70% 3,30% | 2,20% 5,40% 4,30% 3,30%
2. Klaszter 71,90% 9,40% 3,10% | 6,20% 9,40% 0,00% 0,00%
3. Klaszter 61,10% 8,40% 3,20%| 6,30% 9,50% 9,50% 2,10%
4. Klaszter 53,10% 16,30% 0,00% | 2,00% 8,20% 20,40% 0,00%
5. Klaszter 18,20% 9,10% 0,00% | 0,00% 0,00% 45,50% 27,30%

Forras: sajat szerkesztés
A kapott szamadatokat jol szemlélteti a 67. tablazat. A kék szin azt mutatja, hogy milyen erésen

jellemz6é az adott szegmensre az adott {izlettipus valasztasa, a piros szinnel jeloltek pedig
mennyire nem reprezentaljak a csoportot.

67. tablazat: A klaszterek jellemzése az iizletvalasztas szerint II.

Vendéglatohely iizlettipusa

Gyorsétke| Etkezde,
z6hely kifézde
Ward 5 klaszter | 59,10% | 14,00% | 2,50% | 3,90% | 7,50% | 10,00% | 2,90%

Etterem |Vendégld | Csarda | Sorézé | Kavéhaz

1. Klaszter 200| e 1| faw|  |ow| [rece| | ow
2. Klaszter S| s (1% |29 {296 [ow| 3%
3. Klaszter 200 [r6o6| 1% 2% 2% 16| |19
4. Klaszter Feoo| 1206| haw| faw| 1% 2006  [-3%
5 Klszer | Wioo]  [soo|  faoe| [ave] [feve] 6%  Page

Forrés: sajat szerkesztés

A pontosabb csoportképzés érdekében sziikségem volt a ,kedvenc vendéglatohely” tertileti
elhelyezkedésére, valamint a nemek szerinti megoszlasra is, melyeket a kovetkezd tablazatok
szemléltetnek (68-69.).
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68. tablazat: A klaszterek jellemzése a vendéglatohely telepiilése szerint

3) Hol taldlhat6 ez a vendéglatéhely?
Budapest Viros Falu
Ward 5 klaszter 61,60% 17,60% 20,80%
1. Klaszter 45,70% 26,10% 28,30%
2. Klaszter 71,90% 12,50% 15,60%
3. Klaszter 67,40% 14,70% 17,90%
4, Klaszter 69,40% 12,20% 18,40%
5. Klaszter 81,80% 9,10% 9,10%

3) Hol talilhaté ez a vendéglatohely?
Budapest Varos Falu
Ward 5 klaszter 61,60% 17,60% 20,80%

1. Klaszter B -16% % [iE 8%
2. Klaszter T 10% -5% -5%

3. Klaszter T 6% 3% B 3%
4. Klaszter 2 18% -5% I 2%
5. Klaszter 0 20% 9%| [ -12%

Forras: sajat szerkesztés

69. tablazat: A klaszterek jellemzése a valaszadok neme szerint

A Kitolto neme A Kitolté neme

Klaszterek NG Ferfi N6 Férfi

Ward 5 klaszter | 68,10% 31,90%

Ward 5 klaszter | 61,60% | 17,60%

1. Klaszter 62,00% | 38,00% 1. Klaszter | -6% _ 6%
2. Klaszter 78,10% | 21,90% 2. Klaszter 10% 410%
3. Klaszter 74,70%| 25,30% 3. Klaszter ] % }-7%
4. Klaszter 69,40% | 30,60% 4. Klaszter 1% 1%

5. Klaszter 27,30%| 72,70% 5. Klaszter ,Jﬂ M

Forras: sajat szerkesztés
A klaszterek jellemzése

A vizsgalat soran nyert informaciok alapjan jellemeztem, majd elneveztem a klasztereket. A
tulajdonsagokat a legjellemzObb ismérvekbdl (magas értékek) allitottam Gssze. Véleményem
szerint a klaszterek tulajdonsagainak ismerete hozzdjarulhat a melegkonyhas vendéglatoipari

crer

1. klaszter: ,,hiitlen sznobok™

A Lhiitlen sznobok” nem ragaszkodnak kedvenc vendéglatéd iizletilkhoz, jobb feltételek esetén
azonnal valtandnak. Figyelik a konkurencia akcioit ¢és a tobbi vendéglatohely ajanlatait.
Kényelmesek, azt a helyet valasztjdk, amelyik a legkdzelebb van a lakasukhoz, a
munkahelyiikh6z, vagy ttba esik. A presztizs jelentés szerepet jatszik életiikben, ezért gondosan
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mérlegelik, hogy milyen éttermet valasszanak. Ugy vélik, az iizletvalasztas sok mindent elarul
roluk, statusz-szimbolumnak tekintik. Ha lehetdséglik nyilik ra, kapcsolatrendszeriiket is ott
¢épitik, akar az Ttzlet vendégkorével. A hagyomanyos melegkonyhds vendéglatohelyeket
kedvelik, elsdsorban a vendégloket. A gyorsétkezOhelyeket és a kavéhazakat nem latogatjak.
Magas jovedelemmel rendelkezd vidéki férfiak, kedvenc melegkonyhas vendéglatohelyiik is
vidéki varosokban vagy falvakban talalhato.

2. klaszter: ,,kényelmes vendégek”

Kényelmesek, nagyon fontos szamukra az iizlet kornyezete, annak megkozelithetdsége ¢és a
parkoléasi lehetdség. Azt a vendéglatd {izletet valasztjdk, amelyik a lakasukhoz, vagy a
munkahelyiikh6z legkozelebb talalhato. Kedvenc helyiiket viszonylag gyakran latogatjak, ott
csaknem torzsvendégnek tekintik magukat. Fontos szamukra, hogy a személyzet jol ismerje dket.
A kisebb aremelés, vagy a személyzet aprobb hibai ellenére is hiiségesek maradnéanak.
Legszivesebben az éttermeket latogatjdk, az alacsonyabb kategoéridju gyorséttermeket vagy
kifézdéket nem. A csoportba féleg olyan ndék tartoznak, akik alacsonyabb jovedelemmel
rendelkeznek. Leggyakrabban budapesti éttermeket valasztanak, vidékit (féleg falvakban
talalhat6t) szinte soha.

3. klaszter: ,,megbizhato térzsvendégek”

A berendezés, az lizlet atmoszférdja, a tisztasdg és a vendégkor jelentds szerepet jatszik az
tizletvalasztasukban és elégedettségiikben. Nagyon fontos szamukra, hogy a személyzet
baratsagos legyen. Figyelnek az ar-érték ardnyra, de az ételek mindsége jobban befolyasolja
valasztasukat és az elégedettségiiket. Kedvenc helyiikdn torzsvendégnek tekintik magukat, az
aremelés, vagy a szolgaltatds aprobb hidnyossagai sem tantoritjak el Oket. Szivesen hivjak
torzshelyilikre barataikat, ismerdseiket, {iizletfeleiket, s6t rendszeresen ajanljak a helyet
masoknak. Kedvenc iizletiik esetében még a tavolsdg sem akadaly. Nem szeretnének 0j helyet
kiprobalni. A személyzettel jo a kapcsolatuk. Kozepes jovedelemmel rendelkeznek. A budapesti
éttermeket és kavéhazakat részesitik elényben.

4. klaszter: ,, minden fontos” torzsvendégek

A berendezés, az lizlet atmoszféraja, a tisztasag és a vendégkor jelentds szerepet jatszik
izletvalasztasukban. Elvarjak, hogy a személyzet baratsagos és figyelmes legyen. Figyelnek az
ar-értek aranyra, de az ételek mindsége jobban befolyéasolja valasztasukat. Dontésiiket az tlizlet
kornyezete, annak megkdozelithetGsége és a parkolas lehetdsége jelentsen befolyasolja. Azt a
melegkonyhas vendéglatohelyet valasztjak, ahol nagy az ételek és italok valasztéka, az tizlet sok
szolgaltatast ny0jt, valamint kielégiti az egyéni kivansdgokat is. Kedvenc helyiikon
torzsvendégnek tekintik magukat, az aremelés, vagy a szolgéltatds aprobb hidnyossagai sem
tantoritjak el. Szivesen hivjdk torzshelyilikre barataikat, ismerdseiket, sot lzletfeleiket is,
valamint rendszeresen ajanljak a helyet masoknak. Kedvenc iizletiik esetében a tavolsdgot sem
tartjak akadalynak. A személyzettel valo jo kapcsolat elégedettségiik meghatarozo része. Fontos
dontést jelent szamukra a vendéglato tizlet kivalasztasa, hiszen a presztizs-szempontok jelentds
szerepet jatszanak életikben. Ugy vélik, az iizletvélasztas statusz-szimbolum. Ha lehetéségiik
nyilik ré4, kapcsolatrendszeriiket is ott épitik. Bevalldsuk szerint alacsony jovedelemmel
rendelkeznek. A klaszterben a nemek aranya azonos megoszlasu. Legkedveltebb {izlettipusuk a
gyorsétkezOhely, melyet a kdvéhaz, majd a vendéglé kovet. A szinvonalasabb éttermeket nem
szivesen latogatjak. Budapestiek, kedvenc helyiik is a fdvarosban talalhato.

5. klaszter: kényelmes sznobok

A berendezés, az lizlet atmoszféraja, a tisztasag €s a vendégkor jelentds szerepet jatszik
iizletvalasztasukban. Fontos szdmukra az iizlet kornyezete, annak megkozelithetdsége és a
parkoléas lehetdsége. Azt a melegkonyhas vendéglatohelyet valasztjak, ahol nagy az ételek ¢€s
italok valasztéka, az iizlet sokféle szolgaltatast nyajt, valamint kielégiti az egyéni kivansagokat
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is. Nem ragaszkodnak kedvenc {izletiikhéz, jobb feltételek esetén azonnal valtananak,
folyamatosan figyelik a konkurencia akciéit. Erdeklédnek a hasonld vendéglatohelyek irant,
azokat is latogatjak. Ennek ellenére szivesen hivjak meg torzshelyiikre barataikat, ismerdseiket,
sOt iizletfeleiket, valamint rendszeresen ajanljak a helyet masoknak. Kedvenc tlizletiik esetében a
tavolsagot sem tartjak akadalynak. A presztizs jelentds szerepet jatszik életiikben, ugy vélik, az
lizletvalasztas statusz-szimbolum. Ennek ellenére a mindségibb szolgaltatdsokat nyujtd
éttermekbe, kavéhazakba nem jarnak, legszivesebben a gyorsétkezOhelyeket, vagy az étkezdéket
veszik igénybe Ha lehetdségiik nyilik ra, kapcsolatrendszeriiket is az adott vendéglatohelyen
¢épitik. Kozepes jovedelemmel rendelkeznek. A klasztert tilnyomoan budapesti férfiak alkotjak.

4.5. A szakmai oldal, a vendéglatok megkérdezése

Az Anyag ¢és modszer fejezetben bemutatott, ,,A vendéglatas agazati helyzetének felmérése”
cimii K+F kutatas értékes eredményekkel szolgalt dolgozatomhoz. A szamos, személyesen
lefolytatott beszélgetés hozzasegitett a szakmai oldal véleményének alaposabb megismeréséhez.
Lehetdségem nyilt a vendégek véleményének Osszehasonlitdsaval vildgosabb képet kapni a
fogyasztdi magatartasrol és az elégedettséget befolyasold fontosabb tényezdkrol.

4.5.1. A vendéglato iizletek teriileti elhelyezkedése

A kutatasban mind a 9 régid szerepelt, azaz a vizsgalat teljes Magyarorszagot lefedte. A megbizo
a vizsgaland6 vendéglatoiizletek darabszamat régionként kotelezen eldirta, azaz a modszertant
meghatdrozta. Az 0sszes vizsgalt lizletbdl az éttermek szama 70 db volt (jelen tanulmanyban
csak ezzel foglalkoztam), amelynek régionkénti megoszlasat a bal oldalon elhelyezett

kordiagram (52. abra) szemlélteti. A vizsgalat

® Budapest a régiokra tekintve ugyan ardnyos volt, a
\ 11% reprezentativitas kovetelményeinek azonban a
10% [L0% Balaton melegkonyhds  vendéglatohelyek  teriileti

elhelyezkedésének vonatkozdsdban nem tesz
EKozép-Magyaro.  €leget. Budapestre jutott a vizsgalt tlizletekbdl
17 %, holott a vendéglatohelyek szama ¢s
EKozép-Dunantal  Slrlisége a f6varosban joval nagyobb aranyt,
mint vidéken.

0,

H Nyugat-
Dunantal

52. abra: A melegkonyhas vendéglatohelyek megoszlasa régiok szerint (Forras: sajat szerkesztés, n=70)
A vizsgalt melegkonyhds vendéglatohelyek telepiilés-tipus szerinti elhelyezkedését a kovetkezd
grafikon mutatja be.
Szerettem volna bizonyitani azt az allitdsomat,

@ Budapest amely szerint nem adott kelléen reprezentativ

19% 17% eredményt, hogy Budapestet a valaszadok
. ® Megyei minddsszel 7%-a képviselte. Ennek érdekében

- 00  Joguvaros  elemzest készitettem a melegkonyhas vendéglato
’  Varos tzletek teriileti elhelyezkedését meghatarozo
tényezokrol (M13 melléklet). Naprakész adatokat

44% HKozseg nem talaltam, ezért azokat az informaciokat

dolgoztam fel, amelyek rendelkezésre alltak.

53. abra: Az éttermek elhelyezkedése a telepiilések tipusa szerint (Forras: sajat szerkesztés)
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Telepiilési szinten vizsgaltam meg az éttermek szamat és a kiilsé tarsadalmi-gazdasagi tér
kapcsolatat, amelyet az alabbi teriileteken végeztem:
— Milyen 6sszefiiggések fedezhetok fel az éttermek szdma, elhelyezkedése és kornyezete
kozott?
— Melyek azok a jelenségek, amelyek serkentik a melegkonyhds vendéglatohelyek
szamanak novekedését?
— Milyen hatasokra ,,érzé¢keny” a vendéglatas?
— Az ¢éttermek teriileti elhelyezkedését tekintve milyen kiilonbségekkel szamolhatunk
Magyarorszagon?

Kutattam ezek stacionaritasat és id6beli valtozasat is. Modszeriil eldszor a faktoranalizist
valasztottam. A gazdasagi-, demografiai- és ,.elégedettségi” fOkomponensek kiilon-kiilon nem
magyaraztak telepiilési szinten az éttermek szdmanak szorodasat, ezért tobbvaltozds linedris
regresszidval folytattam az elemzést.

Célom az volt, hogy a melegkonyhas vendéglatohelyek elhelyezkedésének mélyebb
megértésével javaslatot tehessek a megfeleld telephelyek kivalasztdsdhoz, hatékonyabb
akciotervek kidolgozasahoz, valamint a kiils6 kornyezet determinizmusanak meghatarozasahoz.

Arra a tényre, hogy az egyik telepiilésen miért miikodhet tobb melegkonyhas vendéglatohely,
mig egy vele hasonld adottsagli helyen egy sem ¢l meg, nem tudtam valaszt adni. Sem a
gazdasagi, sem a demografiai, sem mas valtozok, vagy e valtozok kombindcidja nem képes
magyarazni a vendéglatohelyek szamat. Ugy vélem, hogy a rendelkezésre 4llo statisztikai adatok
alapjan nem is lehet erre korrekt valaszt adni. Mig a turizmus kikristalyosodasi pontjai a
telepiilések, addig az éttermek elhelyezkedését a gazdasagi—tarsadalmi térben nem lehet
telepiilési szinten megmagyarazni, csak sokkal sziikebb térrészben. Masodszor: az éttermek
lokalizaciojat vizsgalva a teriileti szint mellett sziikséges megvaltoztatni a vizsgalati teret, a
vizsgalati keretet is.

Meggy6zddésem, hogy a vizsgdlatokban sziikséges az objektiv terektdl az emberek észlelt,
szubjektiv tere felé, illetve a kiils6, foldrajzi-fizikai tértdl a belsd terek felé torténd elmozdulas.
A tarsadalom kiilonb6z6 szegmensei nemcsak a foldrajzi térhez kotve mutatnak térjellemzdket, a
gazdasagi szereplok, az emberek, maguk is teret generalnak, hiszen tavolsag van kozottik,
példaul a profitabilitasban, vagy éppen a hierarchia és a fiiggés kapcsolatrendszereiben. A belsd
terek vizsgalata altalaban az azt kifeszit6 érték-dualok mentén lehetséges (Nemes-Nagy, 1987).

A jelenség megértéséhez olyan adatokra van sziikség, melyek nem részei a hivatalos statisztikai
szolgalat adatgytijtéseinek. Az éttermek szdman, elhelyezkedésén, tarsadalmi-gazdasagi térben
elfoglalt helyén kiviil kiemelten hangstlyos az adott hely kiils6 kornyezetének, a vendégek
objektiv jellemzdinek, az altaluk észlelt tér tulajdonsagainak, a bels6 térbeli érték—dualjaiknak
(elégedettség-elégedetlenség, hiiség-hiitlenség) feltérképezése.

4.5.2. A vendéglaté iizletek jellemzoi

A kérddivben rakérdeztem az iizlet szinvonalara, amelyet a tulajdonosok és az iizletvezetdk
szabadon valasztottak ki a megadott alternativakbol. A vendéglatasban sajnos évek ota nincs
kozponti elbiras és szempontrendszer a szinvonal szerinti besorolasra, ezért a lehetséges
kategoridkat én alakitottam ki.

Az 54. édbra szerint a vizsgalt lizletek 63%-at magas szinvonalunak itélték, amely véleményem
szerint feliilértékelt, a kérdésre adott valaszok a menedzsment szubjektiv véleményeit tiikrozik.
Hasonlodan a szallodakhoz, itt is kozpontilag kellene meghatarozni a minéségi kovetelményeket,
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amelyek alapjdn a vendéglato iizletek egységes elvek szerint teljesithetnék a rajuk jellemzd
besorolas mindségi mutatoit. Javaslom tovabba, hogy a koézpontilag eldirt elveknek vald
megfelelést szakmai ellenérzés is kovesse, amely a szallodaknal mar jol bevalt.

Ezzel jelent6sen javulhatna a hazai vendéglatas szinvonala és a jobb mindségre valo torekvése,

valamint a vendégek elégedettsége.

A vizsgalt melegkonyhas vendéglato
izletek a  forgalomtdl  fiiggden
egyszerre tobb értékesitési format is

6%

MExkluziv 5lkalmaznak (tbb vélaszt jeldlhettek
& Magas meg a  valaszadok).  Csaknem
WKozepes  valamennyi  véllalkozasnal — (89%)
& Elvart megtalalhatd a felszolgalas, amely a

szakmaban a legmagasabb szinvonalat
¢és kényelmet nyujtja.

54. abra: Az éttermek megoszlasa a szinvonal szerint
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

A szakirodalmi Osszefoglaloban mar szo esett arrdl, hogy a vendéglatdsban az ugynevezett
fizikai termék (étel, ital) értékesitése csak masodlagos, az elsé a nem kézzelfoghatd szolgaltatas,
azaz az ,.élmény” nyQjtasa. Ennek felel meg a ma oly kozkedvelt biiféasztalos értékesités, amely
ebben a kutatasban jelentds értéket, 40%-ot képvisel.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

96%
_ 899%
1 59% 60%
- 41% A0%
] H Alkalmaz
1 11% ® Nem alkalmaz
i 4%
) ) ) N
N\ A A D
o\"g O\Q‘ob 6@3’ . @éﬁ
)
<& & & &
<® oF o d
N

55. abra: A melegkonyhas vendéglatohelyek értékesitési formaja
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

A vizsgalt lizletek nagy részét az iizletvezetok tradicionalis, magyaros jellegii, csaladias 1égkort
biztosito étteremként poziciondltdk. A vendégek elvarasai is ezt tiikrozik (kérddives felmérések),
amelynek a vendéglatéd vallalkozasok a felmérés szerint igyekeznek megfelelni.
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56. abra: A vendéglaté iizletek kialakitasa
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

o

Szekunder és primer kutatdsaim eredményei szerint a hazai lakossag ritkan veszi igénybe a

melegkonyhai vendéglatast. Amennyiben mégis az étteremben vald étkezés mellett dontenek,

¢lményt, kiilonlegességeket is keresnek. Azért szerepeltettem a kérddivben ezt a kérdést, hogy

megtudjam, mennyire felelnek meg a vendéglatok ennek a nem is olyan konnyen teljesithetd

elvarasnak. A kapott valaszok szerint a legjelentdsebbnek a kiilonleges készitési modok

tekinthetdk, amelyet a megkérdezettek koziil 44 étterem (63%) alkalmaz. Meg kellene azonban

azt is vizsgalni, mit tekint a menedzsment kiilonleges készitési modnak, melyre sajnos nem

szerepeltettem kérdést. Ugy vélem, hogy az erre a kérdésre adott valaszok rendkiviil

szubjektivek, a témaban tovabbi kutatas sziikséges. A masodik helyen az iizlet kialakitasa

szerepelt (kozel 25%), amelyet a kiilonleges kiegészitok, az egyedi hangulat kovetett. Nem

forditanak azonban kelld figyelmet a kiilonleges nyersanyagokra ¢€s az oly konnyen
megvaldsithatd, de az iizletet érdekessé tehetd egyenruhara sem.
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57. abra: Kiilonlegességek a vizsgalt vendéglato iizletekben
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

A melegkonyhéds vendéglatohelyek ételkinalatat tekintve tobb valaszt i1s megjeldlhettek a
megkérdezettek. Az alabbi (58.) abra azt mutatja, hogy a vizsgalt iizletek 64%-a elsdsorban a
szezonalitasnak szeretne megfelelni. 59% az adott tijegységre jellemz0 ételeket kinalja, amely
véleményem szerint megfelel a vendégek elvarasainak, hiszen az az eddigi kérddives felmérések
alapjan a magyaros, a hagyomdnyos valasztékra iranyul. Meglepd, hogy a vendéglatok az
ujdonsagoktol elzarkoznak, mindossze 33% torekszik azok alkalmazasara. Az erre a kérdésre
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adott valaszok sem tekintheték objektivnek, hiszen nem hatdroztam meg, mit értek ujdonsag
alatt. Egy kovetkez0 kutatas ezeket a hianyossagokat remélhetdleg ki tudja kiiszobolni.

0,
oo - 64% 67%

277
60% -

50% - 41%

36%
40% - 33%

H Jellemz6

30% H Nem jellemz6
20% -

10% -

0%

Szezonjellegii Tajegységre Ujdonsagok
jellemzd

58. abra: A melegkonyhas vendéglatohelyek ételkinalata
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

A vizsgalt 70 melegkonyhas iizletbdl 46 db (66%) itélte a konyhajat magyaros jelleglinek, mig
nemzetkozinek 38%. Ez alapjan feltételezhetjiik, hogy a melegkonyhds vendéglatohelyeken
egyszerre taldlhatd meg a magyaros, a nemzetkdzi és a tajjellegli konyha. Az igények minél
teljesebb kielégitése érdekében ma mar szerepel az éttermek valasztékdban a vegetarianus és a
diétas ételkinalat is, amit nagyon jonak, eldremutatonak tartok.

4.5.3. Szolgaltatdsok, kommunikdcio a vizsgdlt melegkonyhds vendégldto iizletekben

A nyujtott szolgaltatdsok tarhdza meglehetésen nagy a vizsgalt lizletekben, novelve ezzel a
szinvonalat és a mindséget. Az éttermek nagy része elfogadja a bankkartyas fizetési modot
(74%), a munkaltato részérdl adozasilag kedvezden adhat6 tidiilési csekket (64%) €s az étkezési
jegyet (66 %). A vizsgalt iizletek a szinvonal és a kényelem érdekében légkondicionaloval
(66%), parkoloval (74%) és ruhatarral (53%) is rendelkeznek. Kiszallitassal (iizleti megrendelék
esetén) és a hazhoz szallitassal minddssze 11% foglalkozik, amelyekre véleményem szerint az
igények novekedése miatt a jovoben nagyobb figyelmet kellene forditani.

Egyéb
Hazhoz szallitas |
Kiszallitas

Dohanyzo rész kialakitasa i
Ruhatar d
Parkolo d
Légkondicionalas d
Etkezési jegy elfogadasa i

Udiilési csekk elfogadasa 1
Hitelkartya, bankkartya elfogadasa d

0 20 40 60 80

59. abra: Kényelmi szolgaltatasok alkalmazasa (db)
Forras: sajat szerkesztés (n=70)
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A vizsgalt vendéglato tlizletek nagy része ,,csaladbarat”, megkozelitdleg 70%-aban megtalalhato
a gyermekmenii és a gyermekszék. Meglepden sokan (21%) biztositanak pelenkazasi
lehetdséget, sot csaknem ugyanennyien gyereksarkot is kiépitettek. Kedvezd 1épés lesz a
jovoben, hogy sok iizlet boviteni kivanja a gyermekrendezvények gyakorisagat €s egyre nagyobb
hangsulyt helyez a csalddokra.

A vizsgalt éttermekrdl a szorakoztatas terén mar nem mondhatok el a kényelmi szolgaltatasoknal
megallapitott pozitivumok. A vendéglatok minddssze fele biztosit €16zenét, amely valdszinileg a
jelentds bér- és jarulékigénynek, valamint az Artisjus Magyar Szerz6i Jogvédo Iroda Egyesiilet
magas tarifainak koszonhetd. A szoérakoztatdsi lehetdségek biztositasat a vendéglatd iizletek
vezetése nem tartja fontosnak, tancolasi lehetdséggel minddssze 10% rendelkezett a vizsgélatkor.
JelentGsnek tekinthetd azonban a — véleményem szerint rendkiviill profitabilis - rendezvények
szervezése, amelyet a felmérésben résztvevo melegkonyhas vendéglato tizletek 70%-a alkalmaz.

Egyéb |
Rendezvények szervezése d
Jaték, pl.: bilidrd, csocsd |—
Tanc |—
D)
Karaoke =
Zenegép 1

El6ézene d

0 10 20 30 40 50 60

60. abra: Szorakoztatasi lehetéségek a vizsgalt melegkonyhas vendéglato iizletekban

Forras: sajat szerkesztés (n=70)
A vendégek megkérdezése sordn azt az eredményt kaptam, hogy az {izletvalasztast a reklam alig
befolyasolja, annal inkdbb masok véleménye, az ajanlasok. Ennek ellenére a megkérdezett
tizletek 69%-a rendelkezik sajat kiadvannyal (pl. prospektus), 89%-a mikddtet sajat honlapot,
17%-a hirlevelet kiild (nem deriilt ki, hogy milyen rendszerességgel), 57%-a jelen van az
étterem-ajanld honlapokon, 43% pedig kozdsségi oldalakon is. Az utolsd6 szemponttal
kapcsolatban tovabbi kérdést nem tettem fel, ezért nincs informéciom a jelenlét gyakorisagarol,
az elkiildott izenetekrdl, valamint ezek hatékonysagéarol sem.
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61. abra: Az alkalmazott reklameszkézok a vizsgalt vendéglato iizletekben 1.
Forras: sajat szerkesztés (n=70)
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Azt is szerettem volna megismerni, hogy pontosan milyen reklamot alkalmaznak a megkeresett
vallalkozasok. TV hirdetést 16%-nal talaltunk (az arfekvés miatt valoszintileg a helyi TV-ben), a
radidoban kozzétett hirdetésekre ugyanez vonatkozik. Az orszdgos €s a helyi kiadvanyokban a
vizsgalt lizletek kozel fele hirdet, a rendszerességrél azonban nem all rendelkezésre informacio.
A szoérdlap (64%) és a megdllito tabla (76%) elsdsorban a helyi, potencidlis vendégkor
becsabitasat szolgalja. Feltételezem, hogy az elemzésbe bevont vallalkozasok mar kiprobaltak
azokat a reklameszko6zdket, amelyek a legnagyobb hatékonysagot biztositjak szdmukra.

A vendéglato tizletek szamara barmely rekldm alkalmazasa jelentés koltségvonzattal jar, ennek
ellenére csaknem minden vizsgalt vendéglatod lizlet kitiintetett figyelmet fordit rd. Eddigi két
kutatdsomban bizonyitotta valt, hogy a potencialis vendégek iizletvalasztdsaban a reklam szerepe
elenyészd. A szinvonalasabb, mindségibb munkara kellene a nagyobb figyelmet forditani, amely
a vendégelégedettségre €s a szajpropagandara jelentésebb hatdssal bir.

Nem reklamozza az iizletet F ‘

Megallité tabla

JarmQ-hirdetés

Szorolap

Plakat

Orszagos/helyi kiadvanyok
Radio
TV

0 10 20 30 40 50 60
Alkalmaz (db)

62. abra: Reklameszkozok a vizsgalt vendéglaté iizletekben I1.
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

4.5.4. A vendégkor alakulasa

Kutatdsomban arra is szerettem volna valaszt kapni, hogyan alakult az elmult 5 évben a
vendégkor a sajat telepiilésrdl, valamint a telepiilés kornyezetébdl. A valaszadok ugy veéltek,
hogy a sajat telepiilésrdl jové vendégek szama csokkent (54%), 37% szerint valtozatlan,
minddssze 6%-nal nétt ez a szam. A mas telepiilésrdl jovok tekintetében méar mas ardnyt
tapasztalhatunk. Ott a csokkenés minddssze 17% volt, a valtozatlansag mutatdja 63%, mig a
novekedésé 14%. A diagramon (63. abra) szerepld eredmény azt mutatja, hogy az utobbi évekre
jellemzd vendégszam-csokkenés tendencidja tovabb folytatodik.
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63. abra: A belfoldi vendégek szamanak alakulasa a szarmazasi hely szerint
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

Témam szempontjabdl a hatékony piacszegmentacio érdekében azt is meg kellett tudnom, hogy
a melegkonyhas vendéglatohelyek igénybevevéi egyéni, vagy csoportos vendégek-e. Ugy vélem,
a fokusz dolgozatomban az egyéni vendég. A menedzserek 41%-a szerint az egyéni vendégek
szama csokkent, mig a csoportos vendégeknél ez az érték 27%. Mindossze 13% jelezte az egyéni
vendégek szamanak novekedését, amely a csoportos vendégeknél mar jelentsebb, 40%. A
felmérésbdl nem dertilt ki, hogy milyen célcsoportba tartoznak a csoportos vendégek, a témaban
val6 tovabbi kutatasnak azonban erre mindenképen ki kell térnie.
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64. abra: Az egyéni és a csoportos vendégek szamanak alakulasa
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

A kovetkezo kérdés a vendégek latogatasanak gyakorisagara iranyult. A valaszok elemzésébdl az
deriilt ki, hogy az alkalmi vendégek szdma inkabb csokkent, mint ndtt, a tobbszori- és a
torzsvendégek szama azonban joval nagyobb aranyban csokkent (53 és 47%), mint nétt (23 és
20%) az elmult 5 évben.
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65. abra: Az alkalmi-, a tobbszori- és a torzsvendégek szamanak alakuldsa
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

A fizetdképességet tekintve — nem meglepd médon - azt tapasztaljuk, hogy a magas jovedelmu
vendégek szama az ilizletek 45%-andl novekedett és csak 16% szdmol be csokkenésrdl. A
kozepes- és az alacsony jovedelemmel rendelkezOk szama viszont jelentdsen csokkent (49 és
37%), a novekedés itt elenyészo (9 és 4%).
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66. abra: A vendégek szamanak valtozasa a fizetoképességiik szerint
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

4.5.5. Az iizletvezet6k véleménye a dolgozokroél és a szakmai trendekrol

Szekunder kutatasom és szakmai tapasztalataim alapjan — meghataroz6 szerepiik miatt - nagyon
fontosnak tartom a megfelelé munkatarsak gondos kivalasztasat, majd alkalmazasat. Az els6
kérdés arra iranyult, hogyan vélekednek a vezetdk altalaban a hazai vendéglatas dolgozoirol. A
vizsgalat a vendéglatd szakma és a potencialis vendégek szamara negativ eredménnyel zarult. A
megkérdezettek ugy véltek, hogy Magyarorszagon a vendéglatasban dolgozoknak csak 20%-a
szereti a szakmajat, 23% foglalkozik szivesen a vendégekkel, 16% koveti a szakmai trendeket és
minddssze 11%-uk kreativ. Nem meglepd, hogy 51% gyenge nyelvtudasrol szamolt be. A
megadott szempontokra a kdzepesen jellemzé valasz volt a leggyakoribb.

123



70. tablazat: Az iizletvezetk véleménye a vendéglatasban dolgozékrél

Kozepe-
Nem Kevéssé sen Erésen Nem
jellemz6 | jellemzé | jellemzé | Jellemzé | jellemzé | valaszolt
Vélemények (%) (%) (%) (%) (%) (%)
Szeretik a szakmajukat 4 64 17 3 6
Szivesen foglalkoznak a
vendégekkel 3 64 23 0 4
Kovetik a szakmai trendeket 0 10 70 16 0 4
Kreativak 0 46 10 1 37
J6 a nyelvtudasuk 1 51 33 9 1 4
70% A
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50% -
HNem jellemz6
0, -
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30% A M Kozepesen jellemz6
20% A H Jellemzd
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Szeretik a Szivesen Kovetik a Kreativak Joa
szakmajukat foglalkoznak  szakmai nyelvtudasuk
a trendeket

vendégekkel

67. abraAz iizletvezetok véleménye a vendéglatasban dolgozokrol
Forrés: sajat szerkesztés (n=70)

A kovetkezo kérdéssel — megtartva az el6bbi szempontokat - arra kerestem a valaszt, hogyan
értékelik a vezetdk a sajat dolgozodikat. Itt mar jobb eredményeket kaptam, amelyek azonban igy
is messze allnak az elvarttol. A valaszadok 75%-a nyilatkozta, hogy a sajat iizletében
foglalkoztatottak szeretik a szakmédjukat, 86% szerint a munkatarsak szivesen foglalkoznak a
vendégekkel, 76% koveti a szakmai trendeket, 74% kreativ, a nyelvtudast tekintve azonban
komoly lemaradés tapasztalhatdo (50%). Ennél a kérdésnél is sziiletett ,kozepesen jellemzd”
valasz, ami egy szakember szdmara érthetetlen. Miért foglalkoztatnak és fizetnek olyan
dolgozokat, akikre csak ,kozepesen jellemz6” a szakmaszeretet (21%), a vendégekkel vald
foglalkozas (11%), a szakmai trendek kovetése (16%), a kreativitds (21%) és a jo nyelvtudas

(44%).
71. tablazat: Az iizletvezetok véleménye a sajat dolgozéikrol
Szivesen
Szeretika | foglalkoznak a Kovetik a Joa
szakmajukat | vendégekkel szakmai Kreativak | nyelvtudasuk

Vélemények (%) (%) trendeket (%) (%) (%)
Nem jellemz6 1 0 0 1 3
Kevéssé jellemzd 0 0 0 0
Kozepesen jellemz6 21 11 16 21 44
Jellemz6 39 56 60 55 36
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Erdsen jellemz6 36 30 16 20 14
Nem valaszolt 3 3 4 3 3

Osszesen: 100 100 100 100 100
Forras: sajat szerkesztés
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68. abra: Az iizletvezeték véleménye a sajat dolgozokrol
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

Vizsgalatom arra is irdnyult, hogy a szinvonalasabb munka érdekében milyen motivacios
eszkozoket alkalmaznak, illetve a képzések mely agat teszik lehetévé dolgozoik szaméra az
elemzésbe vont vendéglato lizletek. A megkérdezett munkahelyek 43%-a képzést és tréninget
biztosit, 80%-a tdmogatja a tovabbképzést, a beiskolazast. A motivaciot tekintve a vizsgalt
vendéglatohelyek 50%-a ad jutalmat, 41%-a pedig biztositja az el6relépési lehetOséget. Az
egyéni tanulmanyokat 94% egyaltalan nem tamogatja. Véleményem szerint a vendéglatas
dolgozoinak képzése, tovabbképzése és a munka hatékonysdga érdekében a motivalas
elengedhetetlen, ennek ellenére ez a megkérdezettekben még nem eléggé tudatosult.
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69. abra: A dolgozok képzése és motivialasa
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

Az utolsd kérdést az elemzés Osszegzésének szantam. A valaszadoknak harom allitasrol kellett
nyilatkozniuk. A vendégek mindségre vonatkozo -elvarasainak novekedésével nagyrészt
egyetértettek (69%). ,,A magyar gasztronoOmia hattérbe szorul mas nemzetek konyhdival
szemben” allitds csak a megkérdezettek 22%-a szerint igaz, 27% ugy vélte, hogy ez nem fog
bekovetkezni. Az utols6 allitasra, azaz: ,,a vendégszdm emeléséhez sziikség lenne az drak
csokkentésére”, 67% igent mondott, csak 10% nem értett vele egyet. Ezzel szemben az altalam
végzett kutatdsok eredményei szerint a potencialis vendégek kevésbé arérzékenyek, a kényelem
példaul meghatdrozobb az iizletvalasztasban, mint az eladési 4r nagysaga.
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70. abra: Az iizletvezet6k véleménye a hazai vendéglatasrol
Forras: sajat szerkesztés (n=70)

A megkérdezett vendéglatd Tlizletek rendszeresen nyujtanak arengedményeket a forgalom
novelése ¢érdekében (8%). Ezt koveti a szezondlis kedvezmény (66%), mely szintén
arengedményként foghatd fel. Jelentds még a kedvezményes meniik értékesitése is (53%). A
megkérdezettek klubkartyakat, torzsvendég kartyakat, akcios aru roviditalok értékesitését,
valamint ingyenes internet hozzaférést biztositanak a vendégek szaménak novelése érdekében.
Tobben megjelolték, hogy a kedvezményeket elsdsorban az esti 6rakban nyujtjak. Ennek ellenére
a ,,happy hours”, vagy az ,.egyet fizet, kett6t kap” akciokat igen kevesen alkalmazzak. Azok a
vendéglatd izletek, ahol tervezték ujabb akciok bevezetését, elsdsorban a csaladi
kedvezményeket (17%) és a pontgytijtd kartyat (15%) vezetnék be.

4.5.6. Uj és tjszerii tudomanyos eredmények

A vendéglatassal kapcsolatos elégedettségi vizsgalatokkal €s a dolgozatban megjeldlt kutatasi
célokkal, valamint az azokra adhat6 valaszokkal a marketing szakirodalma eddig nem
foglalkozott. A szolgaltatasmarketing ugyan kiterjedt szakirodalmi hattérrel rendelkezik, a
vendéglatast azonban a szerzOk/kutatok csak a példak szintjén érintik. A fokuszban a
kereskedelem, a banki szféra, az oktatas, vagy a kozszolgaltatas 4ll, amelyekrdl a szakkonyvek
mellett szamos PhD disszertacio is sziiletett. A kereskedelmi vendéglatast tekintve —
szakirodalmi tanulmanyaim alapjan — Ugy vélem, hianypd6tldé munkanak szamit dolgozatom.
Magyar nyelven (a GFK felméréseken kiviil) értekezést nem talaltam.

Kutatdsaim legfontosabb eredményeit az alabbiakban foglalom 6ssze.

1. A fiatalok és az idésebbek elvarasai a melegkonyhas vendéglatohelyekkel szemben
eltéroek.

Kvalitativ kutatdsaim (fokuszcsoportos interjuk) alapjan bizonyitast nyert, hogy a fiatalok és a
kozépkortiak elvardsai a melegkonyhds vendéglatohelyekkel szemben szamos eltérd vondst
mutatnak. A fiatalok szamara az ar a legfontosabb szempont, mely Ggy az iizletvalasztast, mint
az elégedettséget is jelentdsen befolyasolja. Ezzel szemben a kozépkortiaknal fontosabb a
mindség, a valaszték és a kényelem. A fiatalok nem lojalisak, kedvezdbb feltételek esetén
elpartolnanak, szamukra a kényelmetlenség (pl. tavolsag, id6é) nem akadaly. Azt a helyet
vélasztjak, ahol ,,akcidé” van, ugyanez az iddsebbekre nincs hatdssal, elégedettségiiket nem
befolyasolja. A kozépkoruak hiiségesebbek, kedvelt helyiiket szivesen ajanljak masoknak is. A
fiataloknak sokkal fontosabb a kapcsolatok kialakitasa a személyzettel, az iddsebbek inkabb
személyes kapcsolataikat épitenék az adott vendéglaté iizletben. A Nielsen Company felmérése
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is azt igazolta, hogy az ugyan ritkan étterembe jard lakossag legszivesebben a csaladdtagjaival,
vagy a barataival vacsorazik az éttermekben.

2. A vendégek a melegkonyhas vendéglatohelyek koziil leggyakrabban és legszivesebben az
éttermeket valasztjak.

A vendégekkel kapcsolatos kutatdsaim soran azt az eredményt kaptam, hogy a megkérdezettek
nagy része legszivesebben az éttermet valasztotta, abbol is a profil-semleges jellegii helyeket (pl.
masodik kérddéives kutatdsom 44. abraja szerint a megkérdezettek 59%-a az éttermet, 14%-a a
vendéglot valasztotta). A GFK felmérése azt mutatta, hogy a diplomasok 53%-a a vizsgalat
megeldzo évében (2011) igénybe vette a hagyomanyos éttermek €s vendéglok szolgaltatasait.

Ebbdl azt a kdvetkeztetést sziirtem le, hogy a potencidlis vendégek elsésorban konzervativak, a
kiilonleges éttermeket csak kiilonleges alkalmakkor veszik igénybe, torzshelyiil ritkan valasztjak.
A szakma megkérdezése is ezt bizonyitotta, ugyanis kiilonlegeségeket nagyobb aranyban csak a
készitési modban alkalmaznak. Valasztékukra a megszokott termékek jellemzdek, jelentds
hanyaduk nem kindl 1ujdonsagokat. Konyhajuk magyaros, a tajegységre jellemzd, ami
valoszintileg a vendégek elvarasai miatt alakult igy. A megkérdezettek nagyobb része nem értett
egyet azzal az allitassal, hogy a magyar gasztronémia a jovoben hattérbe szorul.

Az éttermekben nagyobbak az elvarasok, sokkal fontosabbnak tartjak a vendéglatohely
atmoszférajat, a valaszték szélességét és mindségét, mint a gyorsétkezohelyek, vagy az étkezdék
esetében. Az éttermekben szivesen lennének torzsvendégek, ha elegenddé diszkrecionalis
jovedelemmel rendelkeznének.

3. A klasszikus reklamokkal a vendégszam csak kismértékben novelhet6.

A vendéglatohelyek a személytelenebb reklamok utjan csak elenyészé mértékben (féleg a
franchise iizletekben) tudnak Ujabb vendégeket megnyerni, annal inkabb az elégedett €s hliséges
vendégkoron keresztiil, a vendégek kozvetitésével. Fontos azt is hangsulyozni, hogy akik a
reklamok utjan valasztottak kedvenc vendéglatohelyiiket, azok sokkal inkdbb piaci szemlélettel
rendelkeznek és kevésbé hiiségesek.

Bizonyitast nyert, hogy a reklam nincs erdteljes hatdssal a vendégszam novelésére, ennek
ellenére a vizsgalt melegkonyhds vendéglatohelyek mindegyike alkalmaz valamilyen
személytelen reklameszkozt.

Fontos azt is hangsulyozni, hogy akik a reklamok, vagy a kényelem (pl. jo megkozelithet6ség)
alapjan valasztanak maguknak kedvenc Tizletet, azok sokkal inkdbb piaci szemlélettel
rendelkeznek (pl. a konkurencia kedvezdbb ajanlatai, arai), mint akiknek ismerdseik javasoltak
az adott éttermet. A konkurencia sokkal inkabb befolyasolhatja az elébbi csoportot, mint azokat,
akiket tarsas kapcsolatok kotnek a vendéglato tizletekhez.

4. Hianyos a vendéglatasban dolgozok szakmai felkésziiltsége.

Mar az elsd, vendégeket megszolitd kutatdsomban bizonyitast nyert, hogy a személyzettel még a
kedvelt vendéglatohelyen is csak a megkérdezettek 50%-a volt teljesen elégedett, 14% pedig
minddssze kozepesre értékelte munkdjukat. Valosziniileg ez az eredmény is szerepet jatszhat
abban, hogy a ritkan betér6é vendégek szamara egyik vizsgalatban sem fontos a személyzettel a
kapcsolat kialakitasa.
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A szakma véleménye szerint is hidnyos a vendéglatasban dolgozok szakmai felkésziiltsége. Ugy
vélik, hogy a szakmaszeretet, a vendégekkel vald foglalkozas, a szakmai trendek kdvetése és a
kreativitds csak kozepesre értékelhetd. Némileg jobbak az eredmények, ha a sajat iizlet
dolgozdinak jellemzése a cél, de itt is gyakori a kozepes eredmény.

Ennek ellenére a vendéglatd szakmat iranyitok nem teszik maradéktalanul lehetdvé a személyzet
szakmai muveltségének fejlesztését. A megkérdezettek mindossze 43%-a alkalmaz tréninget
(nem tudni, milyen gyakorisaggal) és csak 6% tdmogatja az egyéni tanulmanyokat.

5. A kényelem (nyitva tartas, megkozelithetoség, parkolasi lehetéség, kornyezet) az
elégedettség meghatarozo tényezdje.

Az els6 vizsgalat eredményei azt mutattak, hogy a vendégek a kényelmet tekintve még kedvenc
iizletiikkel sem elégedettek, elvarasaiknak nem felel meg. A masodik vizsgalat szerint is kiemelt
szerepe van a kényelemnek az elégedettség vonatkozasaban. A faktor- és a klaszteranalizis
eredményei alapjan megallapithato, hogy az elégedettséget az ételek és italok valasztéka és azok
mindsége utan a kényelem igénye befolyasolja.

A megkérdezett vendéglatohelyek minden szinten igyekeznek megfelelni a kényelmi
elvarasoknak (60. abra).

A melegkonyhds vendéglatohelyek jellegiik és a vendégek véleményei alapjan két részre
bonthaték. Az elsd csoportba az étkezdék, kifézdék, gyorsétkezohelyek tartoznak, ahol a
vendégek elvardsai sokkal szerényebbek a valasztékban, a mindségben ¢és az atmoszféraban
egyarant. Ezeket az lizleteket a vendégek sokkal inkébb a konkrét mindennapi ételfogyasztasra,
els6sorban délben (ebéd) veszik igénybe. A mdasodik csoportba, amelyeket elsdsorban az esti
étkezésre (vacsora) veszik igénybe, az éttermeket, a vendégloket és a csarddkat soroltam. Itt
fontosabbak a tarsas kapcsolatok, a barati 1égkor, a térzshely jelleg, amelyekkel paralel modon a
valaszték, a mindség és az atmoszféra is felértékelddik.

6. A presztizs-szempontok nem befolyasoljak az iizletvalasztast és az elégedettséget.

Feltételezésem nem igazolddott, a kvalitativ kutatdsomban a valaszadok (fleg a fiatalok) ugy
vélték, a presztizs nem befolyasolja tizletvalasztasukat és elégedettségiiket. Az idésebbeknél ez a
szempont valamivel jelentésebb volt, hiszen rendelkeznek mar egy kialakult é€letstilussal és a
szlikséges anyagi javakkal.

A vendégekre iranyuld elsé kérddives felmérésem eredményei szerint a megkérdezettek 28%-
anak (1-2 osztalyzatok) nem jelent fontos dontést a vendéglatd tizlet kivalasztasa. ,,A
vendéglatohely, ahol vendég vagyok, sokat elarul arrol, hogy ki vagyok” éllitassal egyaltalan
nem ¢értettek egyet. Masodik kutatasomban is ezt az eredményt kaptam, a megkérdezettek
nagyobb része k6zombds volt a téma irdnt, illetve nem tartotta fontosnak.

7. A vendéglatohelyet rendszeresebben latogatok esetében a racionalitas helyett az
emocionalis kotodés a jellemzobb.

Azok a fogyasztok, akik rendszeresen latogatnak egy adott vendéglatd egységet, semmivel sem
elégedettebbek, mint akik ritkabban latogatjak azt. A vendégekkel kapcsolatos masodik kutatas
megallapitotta, hogy azok a vendégek, akik torzsvendégnek tekintik magukat, hajlanddak az
aprobb hibakat elnézni és az aremelés sem befolyasolja lojalitasukat.
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A vendégek kedvenc vendéglatd tizletiikhoz sokkal inkédbb emociondlisan kotddnek, mint
racionalisan. A vendégek egy-egy vendéglatohelyhez sokkal jobban ragaszkodnak érzelmileg,
mint azt a piaci viszonyok indokolnak. A kialakult, kdzvetlen személyes kapcsolatok sokkal
er6sebb megtartod tényezok, mint az ar-érték arany, vagy az akciok. A térzsvendégek a kialakult
szokésaikat Orzik, még akkor is ragaszkodnak torzshelylikhoz, ha az racionalis érvekkel nehezen
magyarazhatd. A torzshely-cseréhez nem elegendd a pusztdin mindségi, vagy mennyiségi
tényezok kedvezdbb jelenléte. A piaci szemléletet az elsd vizsgédlatban a megkérdezettek 18%-a
teljesen elutasitotta, a tobbség (45%) k6zombds volt.

8. A melegkonyhas vendéglatohelyek potencialis vendégei rendelkeznek olyan hasonlé
tulajdonsagokkal és elvarasokkal, amelyek alapjan klaszterekbe rendezhetok.

A vendéglatas piacan jelen 1évé vendégek nem tekinthetdk homogén csoportoknak.
Kiilonboznek a szolgéltatasokkal kapcsolatos elvarasaik, kevesebbet vagy tobbet hajlanddak
fizetni, masok a vasarlasi szokasaik. A vendégek megkérdezése soran olyan adatokra tettem
szert, amelyekbdl hasonlo jellegzetességeket mutatd csoportokat, szegmenseket tudtam képezni.
A szegmentalas gyakorlati jelent6ségét az adja, hogy szoros kapcsolatban 4ll a profitabilitassal, a
vendégigények magasabb szinten elégithetéek ki, eldsegiti a vevOmegtartast, noveli a
kommunikéci6 hatékonysagat, 0sztonzi a fejlesztést, az innovaciot.

A rendelkezésre allo adatok és a megel6z6 szamitasok segitségével 6t klaszter keletkezett az
SPSS szamitogépes szoftver alkalmazasaval, amelyek jol szemléltetik a csoportok (a mintaban
elsdsorban budapesti fiatalok és kozépkoruak szerepelnek) fogyasztdoi magatartdsat és az
elégedettségiiket befolydsolo tényezdket.

Az 6t klaszter elnevezései: hiitlen sznobok, kényelmes vendégek, megbizhatd térzsvendégek,
,minden fontos” torzsvendégek, valamint kényelmes sznobok. A csoportok jellemzése
lehetdséget nyljthat a vendéglatassal foglalkozd szakemberek szamara a pontosabb
szegmentalasra, a célcsoport-képzésre és a hatékony marketingstratégia kialakitasara.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

,»A hipotézis alkotoja halas lehet mindenkinek, aki olyan {1j utat mutat neki, ahol hipotézise megd6lhet, mert az
igazolas abbdl all, hogy a hipotézis a cafolattal szemben ellenallénak bizonyul.” (Konrad Lorenz)

5.1. A kiindulé hipotézisek elfogadasa, vagy elvetése

A dolgozat bevezet6jében négy hipotézist fogalmaztam meg, amelyekrdl a kutatasok alapjan el
kellett dontenem, hogy helytalloak-e, vagy el kell vetnem. Eredményeim szerint két feltevésem
bizonyult igaznak, kett6t viszont csak részben fogadtam el.

72. tablazat: A hipotézisek értékelése

Hipotézisek Elfogadas, vagy
elvetés

H1. A fiatalok és a csaladosak/kozépkoruak fogyasztdi magatartasa a
melegkonyhdas vendéglatohelyek igénybevétele soran jelentdsen kiillonbozik, elfogadva
az elégedettséget meghatarozo tényezok eltérdek.

H2. A vendégek iizletvalasztasat, Ujravasarlasat, elégedettségét az iizlet részben
tipusa, jellege, a személyzet munkajanak szinvonala, az alkalmazott elfogadva
fogyasztoi arak, a rekldam és a presztizs-szempontok jelentdsen
befolyasoljak.

H3. A melegkonyhas vendéglatohelyek potencidlis vendégei rendelkeznek elfogadva
olyan hasonlé tulajdonsagokkal és elvarasokkal, amelyek alapjan
klaszterekbe rendezhetok.

H4. A vendéglatast iranyitok, a szakmai vezet6k ismerik a vendégek részben
elvarasait ¢és annak igyekeznek megfelelni. Kompetens dolgozdkat elfogadva
alkalmaznak, és nagy hangsulyt fektetnek a munkatarsak képzésére,
motivaciojara.

Forras: sajat szerkesztés

A H1. és a H3. hipotéziseket elfogadtam, mert kutatdsi eredményeim azokat maradéktalanul
igazoltak.

A H2. hipotézis allitasaibél nem sikeriilt valamennyit bizonyitanom. lgaznak bizonyultak a
kovetkezok:

— A vendégek elégedettségét az tizlet tipusa és jellege nagymértékben befolyasolja.
Legszivesebben ¢€s leggyakrabban a melegkonyhas vendéglatohelyek koziil a mindségibb
szolgaltatasokat és szinvonalasabb kornyezetet biztositd éttermeket veszik, vagy vennék
igénybe.

— A személyzet munkdja, szakmai hozzéértése, az udvarias kiszolgalas is jelentds hatast
gyakorol az elégedettségre, megteremtve ezzel a lojalitast, az Ujravasarlast. Ezt az allitast
minden kutatasomban igazolni tudtam.
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Az alkalmazott fogyasztdi arak elégedettségre gyakorolt hatdsa csak részben bizonyult
helyesnek. A fiataloknal fontos szempont, mig az iddsebb korosztalyndl mar nem jatszik
lényeges szerepet.

Két allitast teljesen el kellett vetnem:

— A reklam a melegkonyhds vendéglatohelyeken nem tolti be ugy a Szerepét, mint a
kiskereskedelemben, vagy a fogyasztasi cikkek vasarlasa esetén. A potencialis
vendégekre az ajanlés, a szajpropaganda joval erdsebb hatassal bir.

— A megkérdezettek nagyobb része a presztizst, mint az lizletvalasztast és az elégedettséget
befolyasolo tényezot elvetette.

A H4. hipotézis elsé felét, azaz a szakmai vezetOk ismerik a vendégek elvarasait, sikertilt
igazolnom. Az iizletek kialakitasaval, a nyujtott valasztékkal, a szamos szolgéltatdssal arra
torekednek, hogy megfeleljenek az igényeknek. Az alkalmazottak kompetenciajat tekintve mar
nem teljes az egyetértés, még sajat iizletiikben sem elégedettek maradéktalanul a személyzettel.
Az utols6 allitas, mely szerint nagy hangstlyt fektetnek a munkatarsak képzésére, szintén csak
részben igazolodott.

5.2. A kutatas eredményeinek gyakorlati hasznosithatdsaga és a téma tovabbviteli
lehetdségei

A vendéglatas tekintetében sokkal differencidltabb stratégidk sziikségesek, mint a turizmus
esetében. Minden egyes vendéglatd iizletnek kiilon stratégiara van sziiksége a profit novelésére,
altalanos iranyelvek azonban nem adhatok. Véleményem szerint az anyagi forrasoknal sokkal
fontosabb a vendégkdr megismerése, a pontosabb szegmentalds, a torzsvendég-kor kialakitasa,
valamint a megfeleld személyzet biztositasa.

A latogatéasok siirlisége eurdpai Osszehasonlitdsban joval ritkébb, a fogyasztok Magyarorszdgon
csak kis szazalékban jarnak napi, vagy heti rendszerességgel melegkonyhas vendéglatohelyekre.
A nagyobb forgalom érdekében elsddlegesen ezen kellene valtoztatni. A vendéglatohelyek
forgalmat a vendégek szdmdnak novelése mellett a latogatasok gyakoribba tételével is novelni
lehetne.

A hiiséges vendégek gyakrabban latogatjak kedvenc iizletiiket, illetve akik gyakrabban latogatjak
az adott vendéglatohelyet, azok hiiségesebbek. Azaz a hiiségesség €és a fogyasztas gyakorisaga
szorosan Osszefiiggenek egymassal. A torzsvendégeknek fontos, hogy a személyzet ismerje oket.
Akik ritkdbban veszik igénybe a vendéglatohelyek szolgaltatasait, azok nem torekednek arra,
hogy gyakorta ugyanazt a helyet keressék fel.

A vendég és a vendéglatd kozotti személyes kontaktus, a kapcsolat kiemelt fontossdgu. A
vendégek igénylik a torédést, igy az érzelmi, személyes kotddés kialakitasa is sziikséges a ket fél
kozott. A vendéglatas értékét a befektetett, mindségi munka adja. Amennyiben a kiilonb6zd
tzlettipusoktol, értékesitési formaktol elvarhatd étel-italvalasztékban, személyes kapcsolatokban
(empatia, figyelmesség, baratsagossag), szolgaltatdsokban nincs benne a ,,j0 mindség”,
torzsvendég-kort sem varhatunk. A vendégeken csapodnak le a front- és back office
Osszehangolt munkéjanak hidnyabol eredé miikodési problémak, melyek elharitdsa, a rendszer
finomhangolasa tulajdonosi, vezetdi feladat.

Ahhoz, hogy a hazai melegkonyhas vendéglatohelyek fogyasztas-élénkitéséhez és profitabilitas-
noveléséhez stratégiat lehessen adni, elsddlegesen meg kellett érteni az elhelyezkedésiikon,
tarsadalmi-gazdasagi térben elfoglalt helyiikon kiviil a vendégek objektiv jellemzdit, az altaluk
¢észlelt tér tulajdonsagait, a belsd térbeli értékdudljaikat (elégedettség-elégedetlenség, hiliség-
hitlenség), illetve a kapcsolataikat, halozataikat. Ebben voltak segitségemre a kérddives
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felmérések. Az altalanos Osszefiiggések megallapitasaval valaszt szerettem volna kapni arra az
egyszertinek tiind kérdésre, mi tesz egy vendéglatohelyet sikeressé.

A vialsdg nem mult el nyomtalanul, az emberek arérzékenyebbek lettek, diszkrecionalis
jovedelmiik csokkent. A vendégek egy része hajlandd a jobb mindségrél lemondani, ha a
vasarolni kivant termékhez olcsobban juthat hozza. Napjainkban a potencialis vendégek jelentds
része a jobb mindségli fogyasztishoz az akcidk kihasznéldsaval, a ,kuponos” vasarlasokkal
probal hozzajutni. Az arverseny ,elszabadult”, mely az eddig mikodéképes tzleteket is
felszamolasra kényszeritheti. JOl bizonyitja ezt a Bisnode Magyarorszag Kft. (az 1989-ben
alakult svéd Bisnode csoport tagja, Europa egyik vezetd digitalis iizleti informécidszolgaltatoja)
legutobbi (2014) felmérése a 10 legnagyobb beddlési aranyt felmutatdé magyar iparagrol.
Kutatasuk eredményei azt mutatjak, hogy a vendéglatoipar a legkockazatosabb szektor
Magyarorszagon, amely a hosszu ideig listavezetd épitdipartol vette at ezt a , kitlintetett” helyet.
Az orszagos atlagot a vendéglatas 6,36%-0s és az épitdipar 5,40%-os indexe jelentdsen
meghaladta.

Szintén sikertényezd egy vendéglatd vallalkozas esetében a motivacid és profitérdekeltség
egylittes jelenléte mind tulajdonosi szinten, mind barmely munkavallaléi pozicioban. A lelkes
munkavégzés alapvetd feltétele a sikernek, de nem elegendd. A fokuszban a vendég
elégedettsége all, tehat fontos tudni, hogy ez hogyan, milyen eszkdzokkel érhetd el. Ugyanilyen
hangsulyt kell, hogy kapjon a gazdasagos lizemeltetés is.

Osszegezve: primer kutatasaim gyakorlati alkalmazhatdsagat abban latom, hogy az eredmények
megismerésével a vendéglatast miivel6k célzottabban és tudatosabban tudjak megfogalmazni
stratégiajukat és taktikajukat, kedvezébb imazst alakithatnak ki vallalkozasukrdl, jobban
megismerhetik a vendégek elvarasait és tudatosabban késziilhetnek a fogadasukra.

Kutatdsom nem zarhato le ezzel a dolgozattal, hiszen szamos nyitott kérdés maradt. Nem kaptam
elfogadhat6 valaszt - tobbek kozott - a kovetkezd kérdésekre:

— A viszonylag alacsony fogyasztoi arszint ellenére miért latogatjak ritkan a melegkonyhas
vendéglatohelyeket a magyar vendégek?

— Mitdl fiigg a melegkonyhas vendéglatohelyek teriileti elhelyezkedése?

— Mitdl kiilonleges egy vendéglatd iizlet, illetve milyen kiilonleges termékeket ajanlott
értekesiteni?

— Milyen kommunikacids eszkozok hatékonyak egy melegkonyhas vendéglatd iizlet
forgalmanak novelésére?

— Milyen szempontok alapjan lehetne az elvart szinvonal alapjan kategoéridkba sorolni a
vendéglatohelyeket?

5.3.Javaslatok

Javaslataim alapvetd célja a profitabilitis novelése, a torzsvendégkor kialakitasa, a piaci
részesedés novelése, a ,,fennmaradds” biztositdsa, melyeket az eredmények egy része alapjan
fogalmaztam meg.

1. A fiatalok és az idésebbek elvarasai a melegkonyhas vendéglatohelyekkel szemben
eltéroek.

— A vendégre ,,szabott” problémamegoldas, azaz a valaszték, a szolgaltatdsok és az arak
vendéghez igazitasa.
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A kapcsolati marketing lehetdségeinek és modszereinek (pl. CRM) alkalmazéséaval jol
prosperald kapcsolat kialakitasa a vendégkorrel, szem el6tt tartva a mindségi
munkavégzést és a kivalé kommunikaciot.

A vendég ,aktivitasanak” tovabbi novelése, mely élményt nyOjt ¢és erdforras
megtakaritast is jelenthet a vendéglaté tizletekben (pl. biiféasztalos étkeztetés).

A vevoérték (a termék, a szolgaltatas, a személyzet és az imazs értéke) és a vevokoltség
(pénziligyi-, iddbeli-, energia-, pszichikai koltségek) megértése és alkalmazasa a
vendéglato tizlet kialakitasanal, a napi értékesitési munkaban, valamint az arképzésnél.

2. A klasszikus reklamokkal a vendégszam csak kismértékben novelhetd.

A klasszikus reklamok helyett minden vendéglato iizletben aktiv PR munka sziikséges.
Novelni kell a vendéglatohely imazsat, a vallalkozasnak kiilonds figyelmet kell forditania
a magardl kibocsatott informaciokra. A kibocsatott informaciok tamasszak ald a
A szajreklam szerepét igényes €s szinvonalas munkaval tovabb kell fokozni, mert a
vendéglatasban kevés az elézetesen és objektiven mérhetd elem.

A modern és egyben hatékonyabb reklamozas elengedhetetlen elemei az elektronikus
csatornak, valamint a k6z0sségi portalokon vald aktiv megjelenés.

3. Hianyos a vendéglatasban dolgozok szakmai felkésziiltsége.

4. A

Tréningekkel, képzésekkel (vevOorientacids-, kommunikédcids tréning) a személyzet
kompetencidjanak novelése, mely versenyelényhoz vezethet. Jol képzett munkatarsak
alkalmazasa.

Megfeleld motivalas (bérezés) és eldrelépési lehetdség. Lojalis alkalmazottak nélkiil
nincs lojalis vendég sem.

Sztenderdek kialakitdsa a megjelenésre (pl. egyenruha, apoltsdg) és a viselkedési
szabalyokra.

J6 munkaszervezés a front- és a back office kozott, a gordiilékeny kommunikécid
biztositasa.

A belsd panaszkezelés megvalositasa.

kényelem (nyitva tartas, megkozelithetéség, parkolasi lehetéség, kornyezet) az

elégedettség meghatarozo tényezdje.

A lojalitas kialakitdsa érdekében iigyelni kell a funkcionalis lojalitas (lizlet
elhelyezkedése, nyitva tartds) az emociondlis lojalitds (kényelem, dolgozok szerepe), a
kiérdemelt lojalitas (j6 mindség, elégedettség) valamint a vasarolt lojalitas
(kedvezmények, kuponok, rovid tava Ujravasarlas) ésszerli megosztasara.

A folyamattervezés fokozott figyelmet érdemel: a vendéglato iizletet a vendég fizikai és
pszicholégiai igényeinek megfelelden kell kialakitani.

Az 1lzlet berendezése ¢és a fizikai kornyezet informalja a vendégeket az iizlet
szinvonalérol €s teremtsen ,,élményt”!

A ,targyiasitasra” fokozott figyelmet kell forditani, mely az iizlet szinvonalat mutatja be.
A kapacitast a csucskereslethez kell igazitani, hogy ne veszitsiink el egyetlen vendéget
sem.

A szolgaltatastechnika alkalmazésa, azaz korszeri gépek, berendezések alkalmazasa a
vendégek igényeinek maximalis kielégitése érdekében.

133



5. A vendéglatohelyet rendszeresebben latogatok esetében a racionalitas helyett az
emocionalis kotodés a jellemzobb.

— A kapcsolati marketing lehetdségeinek és modszereinek (pl. CRM) alkalmazésaval jol
prosperald kapcsolat kialakitdsa a vendégkorrel, szem eldtt tartva a mindségi
munkavégzeést €s a kivalé kommunikéciot.

— A tdrzsvendég-programok a forgalomosztonzés mellett lehetdvé tehetik a vendégek
elérését és a CRM alkalmazasat.

— Korrekt panaszkezelés a szolgaltatasok ,,valtozékonysaga” miatt.

— Nem a reklamaciokat kell megsziintetni, hanem a hibékat kikiiszobolni. A vallalkozasok
az elégedetlen vendégek 90 %-ar6l nem tudnak (,,jéghegy cstcsa effektus”™).

A vendégelégedettség kulcsszerepet jatszik minden iizlet szervezésének sikerességében,
fliggetleniil attdl, hogy terméknek, vagy szolgaltatdsnak mindsiil. Nemcsak megtartani kell a
jelenlegi vendégeket, hanem ki kell szélesiteni a vasarloi bazist, amely csak akkor lehetséges, ha
a célkozonség teljes mértékben elégedett tizletiinkkel.

XXX

»A régi mondas szerint jobb reménykedve utazni, mint megérkezni. A felfedezések utani
vagy munkank hajtoereje és alkotéeronk forrasa, nemcsak a természettudomanyban,
hanem az élet minden teriiletén. Ha elériink az ut végére, az emberi szellem elkorcsosul és
elpusztul. En azonban nem hiszem, hogy valaha is megallnank, hiszen ha nem is tudasunk
mélységét, de legalabb a sokrétiiségét orokké gyarapitani fogjuk, mert mindig a
lehetéségek egyre tagulo latohataranak kozéppontjaban fogunk allni.”

(Stephen Hawking)
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OSSZEFOGLALAS

A vendéglatds, mint szolgéltatds szdmos olyan sajatos tulajdonsaggal rendelkezik, amelyek
igénylik a tobb oldalrél megkozelithetd, alapos vizsgélatot. Tarsadalmilag jelentds, Osszetett
tevékenység, amelyben az emberi tényezd (vendég — vendéglatd) Kkitiintetett Szerepe nem
vitathato.

A magyar lakossag az eurOpai népességhez viszonyitva joval ritkabban veszi igénybe a
melegkonyhas kereskedelmi vendéglatast, amely ugy a szekunder, mint a primer informaciok
alapjan bizonyitast nyert. Arra kerestem a valaszt, hogy a vendégmagatartast ¢s az elégedettséget
befolyasold tényezdk ismeretében hogyan lehet a vendégszamot és a bevételt novelni, a
profitabilitast javitani, a torzsvendégkort boviteni.

Az értekezésben az elméleti hattér bemutatisa a vendéglatas dgazati jellemzdinek attekintésével
kezdddik, kitérve a vendéglatd szakmaval kapcsolatos fogalmak tisztdzasara. A
szolgéltatdsmarketing sajatossagait a vendéglatassal Osszefiiggésben ismertetem. A fogyasztoi
magatartas bemutatasa kapcsan azokat a meghatarozo tényezoket tartam fel, amelyek a hazai
vendéglatasban érvényesiilnek. A mindségmenedzsment cimii fejezetrész tartalmazza a mindség-
elégedettség-lojalitas  kapcsolatat,  Osszefliggéseit, megvalosulasanak  jelentdségét a
vendéglatasban. A szolgéltatasmindség, az elégedettség ¢és a lojalitds mérési technikdinak
attekintése jo alapot adott a primer kutatdsok megtervezéséhez. A fejezetet a magyar fogyasztoi
szokésokrol és a vendéglatas igénybevételének gyakorisagarol szold tanulmanyok elemzése
zarja. A szakirodalom vizsgalata kdzben szerzett tapasztalataim azt mutattak, hogy a kutatok a
témat csak érint6legesen, inkabb példakkal targyaljak, ezért ennek a hianynak a potlasat is célul
tliztem ki.

Az ,,Anyag ¢és modszer” fejezetben a kutatds folyamatat ismertettem, nagy figyelmet forditva a
kutatés koriilményeinek és modszereinek bemutatasara.

Az alapos szekunder kutatas mellett nagy hangstlyt fektettem a primer kutatdsokra. Az alapozd
kvalitativ kutatast harom kérddives felmérés kovette, amelyek eredményeit — matematikai-
statisztikai elemzések segitségével - részletesen bemutattam. Két kérddives felmérés a vendégek
fogyasztdi magatartasanak és elégedettségének befolyasold tényezdire iranyult, a harmadik a
melegkonyhas vendéglatohelyeket irdnyitd szakemberek véleményét vizsgalta.

A kutatasi eredmények alapjan tobb eredményt is megfogalmaztam. A kvalitativ kutatas
bebizonyitotta, hogy a fiatalok és az idésebbek elvarasai a melegkonyhas vendéglatohelyekkel
szemben jelentdsen eltérnek.

A kvantitativ kutatasok eredményei Szerint a magyar vendégek meglehetdsen konzervativak, ha
tehetik, legszivesebben a melegkonyhds izlettipusok koziil a mindségibb szolgaltatast és
sz¢élesebb valasztékot nyljtd, hagyoméanyos magyar ételeket kinald éttermeket valasztjak.
Torzsvendégként a racionalitds helyett az emociondlis kotddés jellemzd, hajlandéak az aprobb
hibak elnézésére, lojalitasuk erds. Uzletvalasztasukat a klasszikus reklam csak kis mértékben
befolyasolja, nagyobb hangsulyt helyeznek a kornyezetiikkben 1évok ajanlasaira és a kényelmi
szempontokra (pl. kozeli hely az otthonhoz, vagy a munkahelyhez). A legtobb negativ értékelés
a kényelemmel kapcsolatban sziiletett, melynek alapjan megallapitottam, hogy a vendégek
elégedettségét az ételek és italok valasztéka és mindsége utan legjobban a kényelem igénye
befolyasolja.

A dolgozokkal szembeni elvarasok a szolgéltatds személyre szabottsdga miatt a vendéglatasban
is jelent6s szerepet jatszanak, ennek ellenére azt az eredményt kaptam — elsGsorban a szakma
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képvisel6itdl -, hogy a vendéglatasban dolgozok szakmai felkésziiltsége hianyos, nem minden
dolgoz6 foglalkozik szivesen a vendégekkel, nem kreativak, idegen nyelveken nem beszélnek és
szakmaszeretetiik is kivannivalot hagy maga utan.

Kutatdsom fontos eredményének tartom, hogy a melegkonyhéds vendéglatohelyek potencialis
vendégei hasonlé tulajdonsagaik alapjan jol koriilhatarolt szegmentumokba sorolhatok, melyek
ismeretében a vendégigények magasabb szinten elégithetéek ki, javulhat a profitabilitas,
novekedhet a kommunikécid hatékonysaga.

Nem sikeriilt igazolnom az tizletvalasztast és az elégedettséget tekintve a presztizs-szempontok
kiemelt szerepét, holott ezt a feltételezést a vendéglatd szakmaban elt6ltott hosszu évek munkaja
soran nyert tapasztalataim alapjan igazoltnak hittem.

A dolgozat végén olyan javaslatok megfogalmazasat kiséreltem meg, amelyek a hatékonyabb
miikodés érdekében hasznos informacidkkal lathatjak el a vendéglatdé szakma miiveloit.

Kutatasaimban elemeztem a fogyasztdi magatartdas ¢és a vendégelégedettség sajatos
megnyilvanulasait, igyekeztem feltarni az Osszefiiggéseket. Megvizsgéaltam hipotéziseim
helytallosagat, majd javaslatokat tettem annak érdekében, hogy a hazai vendéglatas
szinvonalasabb legyen, javitva a lakossag kozérzetét, emelve hazank népszeriiségét.
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SUMMARY

Catering, as a service, has several such specific features, which require a comprehensive,
versatile examination from various standpoints. It is an important, complex activity for the
society, in which the eminent role of the human factor (guest — host) is undisputable.

The Hungarian population visites restaurant much less frequently than the European population,
which was proven based on both secondary and primary information as well. Being aware of the
factors influencing customer behaviour and satisfaction, | investigated the best ways to increase
the number of customers and profit, to improve profitability and to obtain more regular
customers.

In my study, the presentation of the theoretical background starts with the review of the
characteristics of the sector including the explanation of some notions related to the catering
profession. | am going to describe the special features of service marketing in connection with
catering. Related to the presentation of consumer behaviour, | discovered such factors, which are
prevailing in the Hungarian catering industry. The chapter entitled ’Quality Management’
contains the relationship and correlations between quality-satisfaction-loyalty as well as the
significance of the realization thereof in catering. The review of the measurement techniques of
service quality, satisfaction and loyalty provided a good basis for the planning of primary
researches. The chapter is closed by the analysis of the studies about Hungarian consumer habits
and the frequency of using catering premises. My experience from studying the literature showed
that researchers discuss the subject only briefly, preferably via examples, thus, | also set the
covering of this lack as my target.

In the chapter entitled "Material and Method’, T showed the process of the research, paying
special attention to the presentation of the circumstances and methods of the research.

Besides the comprehensive secondary research, | also placed a great deal of emphasis on primary
researches. The basic qualitative research was followed by three questionnaire-based surveys,
providing the detailed presentation of the results thereof — by mathematical-statistical analyses.
The two questionnaire-based surveys targeted factors influencing consumer habits and the
satisfaction of customers, the third one examined the opinions of professionals managing
restaurants.

Based on my research results, | have presented more results. The qualitative research proved that
the expectations of the young and elderly are significantly different in connection with catering
establishments.

According to the results of the quantitative research, Hungarian customers have quite
conservative taste, if they can afford it, they mostly select such restaurants from enterprises with
hot kitchen, which provide services with higher quality and wider range offering traditional
Hungarian dishes. Regular customers can be characterized by emotional attachment instead of
rationality; they are willing to forgive minor errors, their loyalty is strong. Their selection of
premises is only slightly influenced by classical advertisements, they place greater emphasis on
the offers of people in their environment and on the aspects of comfort (e.g.: the premise is near
their homes or workplaces). Most of the negative evaluations arrived in connection with comfort;
I concluded, on the basis thereof, that after the selection and quality of food and drinks, customer
satisfaction is mostly influenced by their demand for comfort.

Although, due to the personalised character of the service, expectations from the staff have a
great role in catering as well, the result | obtained — mostly from the representatives of the
profession - was that the professional training and skills of those working in catering are
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deficient, not all employees are pleased to deal with guests, they are not creative, they do not
speak foreign languages and the love of their professions also leaves a great deal to be desired.

I regard an important result of my research that the potential customers of restaurants, based on
their similar characteristics, can be classified into well-defined segments and being aware
thereof, customer demands can be met on a higher level, profitability can be improved and the
efficiency of communication can increase.

I was not able to justify the special role of the aspect of prestige in the selection of premises and
in satisfaction, although, based on my several years’ experience of working in the catering
profession, | had considered this assumption justified.

At the end of the study, | attempted to formulate such proposals, which can provide those
working in the catering profession with useful information for their more efficient operation.

In my research, | analysed the specific manifestations of customer behaviour and satisfaction and
tried to reveal their connections. | examined the correctness of my hypotheses then made
proposals in order to raise the level of Hungarian catering, thus improving the well-being of the
population and increasing the popularity of our country.
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1. tablazat:

Az ,,Osztalylétszam 2014 Kkutatas rétegeinek legfontosabb, legjellemzdobb tulajdonsagai

Réteg Legmagasabb Eletkori atlag Haztartasi nett6 Csaladi allapota (%) Roma Allandé Lakasérték | Nem beszél Volt
befejezett iskolai (év) osszjove-delmi szarmazasi-nak lakhelyé-nek atlag idegen nyaralni
végzettsége (%) kategoria (Ft) mondja magat telepiilés tipusa (millié Ft) nyelven (%) kiilfoldon

(%) (%) az elmilt
évben (%)
Elit 47% érettségi 45,1 50% 301-500 ezer, 53% hazas nem jellemz6 45% Bp 21,5 24 70
52% fels6fok 33% 501- 1 milli6 16% elvalt 40% megyei jogh
varos
Felsé kozép 40% érettségi 39,8 24% 201-300 ezer, 33% egyediilallo nem jellemzo 32% Bp 12,5 30 35
39% fels6fok 22% 301-500 ezer, 43% hazas 27% egyéb varos
2% 501-1 millid 14% elvalt 22% kozség
Feltorekvok 49% érettségi 39,6 16% 121-150 ezer, 30 % egyediilallo nem jellemz6 42% Bp 10,7 26 34
33% fels6fok 38% 151-200 ezer, 15% élettarsa van 26% megyei jogu
31% 201-300 ezer 36 % hazas varos
Vidéki 29% érettségi 43,8 33% 151-300 ezer, 71% héazas nem jellemz6 46% egyéb varos 12,7 30 30
értelmiség 44% fels6fok 26% 201-300 ezer, 31 % kozség
17% 301-500 ezer
Kadari 25% legfeljebb 44,6 16% 91-120 ezer, 19% élettarsa van nem jellemz6 46% egyéb varos 9,7 55 18
kisemberek alapfok, 16% 121-150 ezer, 43% hazas 29 % kozség
22% szakmunkas 1% 151-200 ezer, 12% elvalt
34% érettségi 24% 201-300 ezer
Sodrodok 31% legfeljebb 38,1 8% 60 ezer alatt, 38% egyediilallo nem jellemz6 25 % Bp 9,2 54 23
alapfok, 16% 121-150 ezer, 12% elvalt 24% megyei jogl
17% szakmunkas 22% 151-200 ezer, varos
40% érettségi 33% 201-300 ezer 29 % egyéb varos
Munkasok 23% legfeljebb 40,9 15% 91-120 ezer, 34% egyediilallo 4 47% egyéb varos 8,8 78 9
alapfok, 33% 151-200 ezer, 15% élettarsa van 23% kozség
38% szakmunkas 23 % 201-300 ezer 35% hazas
33 % érettségi
Leszakadtak 39% legfeljebb 447 8% 60 ezer alatt, 14% élettarsa van 11 39% egyéb varos 7,1 80 3
alapfok, 26 % 61-90 ezer, 35% hazas 28% kozség
28% szakmunkas 19% 91-120 ezer, 13% elvalt,

29 % érettségi

14% 121-150 ezer

12% 0zvegy

Forras: http://www.gfk.com/hu/news-and-events/press-room/press-releases/lapok/osztalyletszam-2014.aspx
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M5 Felmérés a magyarok étkezési szokasairol 2007. és 2009. években (GFK kutatas)

A 2007. evi felmérés eredményei

A magyarok tobbsége szivesen f6z, am e hdzimunka tovabbra is klasszikusan a nék feladatai
kozé tartozik — allapitotta meg a GfK Hungéria Piackutato Intézet 2007-es ,,Etkezési szokasok”
cimii felmérése.

A fogyasztok igénye egyre inkdbb az egészségtudatos taplalkozéds felé¢ fordult. A felmérés
eredménye szerint a lakossag 47%-at a ,kiegyensulyozott kozéputasok™ és a ,,gondoskodd
haziasszonyok™ csoportjaba soroltdk. F6 jellemzdjik, hogy tradicionalis magyar ételeket
fogyasztottak, rendszeresen taplalkoztak és foétkezésiik az ebéd volt. A lakossag 30%-at a
napjaink rohan6 vilagaba beilleszkedd ,,inyencek” alkottak, akik foként magas jovedelemmel
rendelkez0, karrierjiilkon dolgozo fiatal férfiak és a ,,szinglik” csoportja, akik a fiatal, egyediil
816, foleg felséfokn végzettségii nék koziil keriiltek ki. Ok rendszerteleniil étkeztek, 6 étkezésiik
az esti ordkra esett, am amig a ,,szinglik” jellemzden egészségtudatosan taplalkoztak, addig az
»inyencek” eldnyben részesitették a kiilonleges ételeket. A valaszadok 14%-a a ,,sziikdsen
taplalkozok” csoportjaba tartozott. Ok az alacsony életszinvonalon él6k korébodl keriiltek ki és
taplalkozasi szokasaikat a sziikds anyagiak hatdroztdk meg. A legkisebb szegmenst 9%-0s
részarannyal, a ,,nemtor6domok” csoportja alkotta. Ok azok, akik rendszerteleniil taplalkoztak,
nem figyeltek sem a testsilyukra, sem az egészséges tdplalkozas kovetelményeire. Ezt a
csoportot féleg fiatal, kozépfoku végzettséggel rendelkezo férfiak alkottak.

O Kiegy ensuly ozott "k6zéputasok” B Gondoskodoé haziasszony ok O fny encek
O Nemtorédomok @ Szinglik O Sziikosen taplalkozok

1. abra: Etkezési szokasok Magyarorszigon (2007)
Forras: GfK Piackutato Intézet 2007.

A ,Hol nem étkezik On soha?” kérdésre a valaszokat jol szemlélteti a 2. abra (az adatok a
valaszok szazalékos aranyaban kifejezve).

Munkahelyi, iskolai gyorsétteremben vendéglében, Bufé
étkezde étteremben

@ 2005 0O 2007

2. abra: ,,Hol nem étkezik On soha?”
Forras: GfK Hungéria, Etkezési szokasok, 2007.
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A megkérdezettek 50%-a soha nem étkezett gyorsétteremben, 35%-a vendégldben vagy
étteremben (ez az arany 2005-ben még 45% volt) 44 %-a biifékben. A fogyasztoi ellenallast
kivalté termékek piacan olyan termékek is taldlhatdoak, amelyek ugyan redlis igényeket
elégitenek ki, de a termékek egyes tulajdonsagai korlatozzédk az elfogadast (Tordesik,
Jakopanecz, 2010). A gyorséttermek tekintetében példaul az emberi egészségre vald vélt vagy
valos karos hatasok miatt hozhat6 fel szdmos példa. A Mc Donald’s éttermeiben ezért vezették
be a reggeli iddszakban kaphaté meniiket.

Bar a munkahelyi- és az iskolai étkezdék szolgaltatdsait is csak viszonylag sziikk kor vette
igénybe, a megkérdezettek 14%-a mégis itt oldotta meg a napi étkezését. Koriikben legnagyobb
aranyt két csoport képviselt: egyrészt a 15-19 éves, kozépiskolds korosztaly, valamint a
felséfoku iskolai végzettséggel rendelkezd, egyediilalld, dolgozo férfiak. Altalanos tendencia
volt azonban, hogy a fogyasztok igénye folyamatosan nétt az éttermi étkezés irdnt. A GfK
felmérése szerint vendégloben, hagyomanyos étteremben a feln6tt lakossag 40%-a étkezett tobb-
kevesebb rendszerességgel, gyorsétteremben pedig 31%. A hagyomanyos étteremben az
igénybevevok tobbségét a férfiak alkottak.

Eletkor szerint elsdsorban a 20-39 év kozottiek vették igénybe az ételértékesitd helyeket, mig a
60 évesek ¢és az iddsebbek erdsen alulreprezentaltak voltak. Iskolai végzettség szerint a
magasabb képzettségliek kozott joval gyakoribbnak szamitott az étteremben étkezés, mint az
alacsonyabb iskoldzottsaguaknal. Hasonl6 trendet mutatott a jovedelem szerinti megoszlas. A
havi netté6 100.000 forintndl magasabb egy fore jutd jovedelemmel rendelkezé haztartasokban
¢l6k tobbsége valamilyen rendszerességgel jart étterembe. Az ennél kisebb jovedelmiieknél az
étterembe sohasem jarok alkottdk a tobbséget.

Regionalis szempontbol nézve Budapest és Eszak—Dunantil mutatoszamai emelkedtek ki az
orszag tobbi részén €16 lakosokkal szemben. Ha azonban a gyakorisagot is figyelembe vessziik,
akkor azt latjuk, hogy hetente tobbszér minddssze a valaszadok 2%-a vette rendszeresen igénybe
az éttermi szolgaltatdsokat. Egy—kétheti rendszerességgel tovabbi 4%, egy—két—harom havonta
11%, félévenként 18% étkezett étteremben.

A 2009. évi felmérés eredmeényei

A GfK Hungaria 2009-es felmérésének eredménye mar jol tikkrozte a gazdasagi valsag hatasait, a
korabbiakhoz képest atalakuld fogyasztoi trendeket. 2007-hez képest tovabbra is magas azoknak
az ardnya, akik az ebédet valasztottdk foétkezésnek, de még mindig sokan étkeztek
rendszerteleniil. Ezzel parhuzamosan tovabb nétt a vacsorat eldnyben részesitok aranya. A meleg
vacsora tovabbra is népszeriibb volt a hideg vacsoranal.

A tanulmany adatai szerint 2009-ben a kovetkez6 trendeket figyelhettiink meg:
— arendszertelen taplalkozas trendje tovabb folytatodott,
— amegkérdezettek egyre inkabb az otthonukat valasztottak étkezéseik helyszinéiil,
— csokkent a hazon kiviili étkezések aranya
— a tradiciondlis magyar ételek és izek tovabbra is meghataroz6 jelentdséggel birtak a
lakossag étkezési kultirdjaban.

A tényleges fogyasztoi szokasok alapjan kialakitott 8 jellegzetes fogyasztdi csoport eltérd

étkezési, fogyasztasi szokdsokat mutatott. A tarsadalom tetején elhelyezkedd, 4%-ot kitevd

»felsé plusz” nem arérzékeny, ennek ellenére legfoképpen otthon étkezik. A tarsadalom 2%-at

alkoté ,fels6 klasszik” a legegészségtudatosabb szegmens. Alkoholfogyasztasukra a

borfogyasztas a legjellemzobb. A 14%-ot alkotdé ,befutott értelmiségiek” véalasztjak

leggyakrabban éttermeket. A ,hedonista fiatalok™ (17%) kevésbé tudnak f6zni, ezért leginkabb
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éttermekben étkeznek. Jellemzé rajuk a rendszeres alkoholfogyasztas, melyben a sor
domindnsabb, mint a bor. A ,varosi alsokozép” réteg (7%) nagyon csaladcentrikus és
ragaszkodik a tradicionalis termékekhez. Nem csak nem tudnak, de nem is szeretnek éttermekbe
jarni és ott pénzt kolteni. A tarsadalom 13%-at alkotd ,,szegény munkasréteg” rendszertelentil
étkezik, foétkezése a vacsora. Jellemzden a tradiciondlis ételek a kedvenceik. A ,,;szegény
nyugdijasok” (25%) szinte soha nem jarnak éttermekbe, rendszeresen étkeznek, féétkezésiik az
ebéd. A tarsadalom legaljan elhelyezkedd, 18%-ot kitevd ,,underclass” rétegre a rendszertelen
taplalkozas a legjellemzObb. Tradicionalis ételeket fogyasztanak, amelyeket sertéshisbol,
burgonyabol készitenek. Ok alkotjak leginkabb dohanyzd és a legrendszeresebben alkoholt
fogyaszto szegmenst.
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M6 A vendéglatas és a szallashely-szolgaltatas arszinvonala 2011-ben

Albdnia
Bulgéria

Magyararszag
Szamia

Ceahorszg
Bosrnia-Hercagoving
Montenagnd

Térbkorszag
Srlovikia
Eszlorszag
Lengyelorszag
Lettorszag
Malta
SHowinia
Porugaka

Spanyolorszag
Gérbgorszag
EL-27

Ciprus

Franciaorszag
Egyesiit Kiralysag
Haollandia
Ausziia

Luxemburg
Balgiurm

Finnorszag

i 20 40 &0 &0 100 120 140 160 180 200 ﬂ

1. abra: A vendéglatas és a szallashely-szolgaltatas arszinvonala (2011)
EU-27=100%
Forras: KSH: Az arszinvonal dsszehasonlitasa az eurdpai orszagok kozott (a 2010-re vonatkozo vasarloerdparitas-
szamitasok alapjan) http://www.piackutatasok.hu/2012/12/ksh-vendeglatas-es-szallashely.html
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M7 A kvalitativ kutatasok (fokuszcsoportos interjik) vezérfonala

Az alkalmazott médszertan:
Alapadatok:

Interjtialanyok:

1. BGF KVIK vendéglato szakmenedzser, BA és MA hallgatok, akik gyakran veszik igénybe az
éttermi vendéglatast - n=8 0 tervezetten

2. kdzépkoru, foglalkoztatott, aktiv, diplomas dolgozok, akik az éttermi vendéglatast ritkan
veszik igénybe - n= 10 0 tervezetten, budapestiek (3 6) és vidékiek (7 f6, valamennyi régiot
képviselve)

Kérdéskorok: a kedvenc melegkonyhas vendéglatohely, az étteremlatogatas gyakorisaga, az
iizletvalasztast meghatarozé tényezok, az értékelés prioritasai

Idépontok:
1. 2008. februar 12.

2.2008. majus 15.

Helyszinek:
1. Budapest BGF KVIK tanacsterem

2. Budapest Nemzeti Szakképzési és Felnottképzési Intézet kis konferencia terem

A fokuszcsoport célja:

— A megkérdezettek véleménye a javasolt kérddivben szerepld kérdésekrdl, az azokra
adhat6 valaszokrol.
— Az éttermi vendéglatassal kapcsolatos fogyasztdi vélemények megismerése.

Vezérfonal-tervezet a fokuszcsoportos interjuhoz:
1. Onmagunk bemutatéasa, bemelegités (10 perc)
Moderétor:
A moderator koszonti a résztvevoket, bemutatkozik, ismerteti az interji céljat, a beszélgetés
vezérfonalat és az Otletborze szabélyait.
A brain-storming szabalyai:
— A résztvevok szabadon mondhatnak el mindent.
— Ne kritizaljak egymast, ne vagjanak egymas szavaba.

— Nincsenek jo, vagy rossz valaszok, a véleményiik a fontos.

Az interju rogzitésének tisztdzasa, az adatvédelmi tdrvény betartésa.
Nevek felirasa egy papirra. Név/becenév, ahogy szdlithatja dket a moderator.

Kérem, mondjon el mindenki néhany sz6t magéar6l. Honnan jo6tt, mivel foglalkozik? Van-e
csaladja? Informacio, amit fontos tudni Onrol.
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2. A ,kedvenc” vendéglatohely bemutatasa (10 perc)

— A vendéglatohely tipusa, helye, jellege

— A vendéglato tizlet szinvonala

— Honnan szerzett tudomast a vendéglatohelyrdl?
— Milyen gyakran veszi igénybe?

3. Az elégedettség kérdései (10-15 perc)

— A személyzettel kapcsolatos kérdések: kommunikacid a vendégekkel, az igények
figyelése, gyorsasag

— A valasztékkal, a mindséggel kapcsolatos kérdések: mennyire széles, milyen a mindsége,
ar/értékarany

— A szolgaltatasokkal, a vendéglatohely kornyezetével, kiils6 képével kapcsolatos
kérdések: zene, miisor, egyéb szolgaltatasok, megkozelithetdség, parkolasi lehetdség

— Az étterem atmoszférajaval, nyitva tartasaval, a vendégkorrel kapcsolatos kérdések:
targyi kornyezet, bels0épitészet, tisztasag, vendégkor

4. A hiiség kérdései (20 perc)

— Mit jelent a ,,hiiséges vendég”, vagy a torzsvendég fogalma?

—  On hol tekinti magat hiiséges vendégnek?

— Mennyiben valtoztatnd meg fogyasztdi magatartasat egy aremelés/arcsokkentés?

—  On szerint ki a versenytarsa az On ,,kedvenc” éttermének?

—  On milyen esetekben pértolna at a konkurencidhoz/masik étterembe?

— Szeret-e olyan vendéglatohelyeket latogatni, ahol még nem jart?

— Szamit-e Onnek az iizletvalasztasban, ha a vendéglatdé iizlet kozel van az
otthonahoz/munkahelyéhez/ahhoz a helyhez, amit gyakran latogat?

— Mit tekint On j6 minéségnek egy melegkonyhas vendéglatohely esetében?

5. A kapcsolatok kérdései (15 perc)

— Fontos-e Onnek, hogy a személyzet ismerje Ont kedvenc éttermében?

— Ha elkoltozne, vagy kiilfoldon vallalna munkat, akkor is meglatogatna-e idonként
kedvenc vendéglatohelyét?

— Szivesen probal-e ki uj éttermeket, ha a megszokottal elégedett?

— Fontos-e az On szaméra a vendéglatohely kivalasztisa?

— Mi a véleménye az iizletvalasztast befolyasolod ,,presztizsrdl”, azaz arrél, hogy az
tizletvalasztas kapcsolatos lehet a vendég statuszaval?

—  Epitheté-e On szerint kapcsolati téke ,.kedvenc’vendéglatohelyén?

— Ajanlana-e , kedvenc” éttermét baratainak, ismerdseinek, munkatéarsainak?

5. Befejezés (2 perc)

Moderator: Koszondm a beszélgetésben vald részvételt, az értékes valaszokat.
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M8 A vendégek megkérdezése I. kérdoive
KERDOIV
Kedves Holgyem/Uram!

A kovetkezo kérd6iv kitoltésével doktori disszertdcidm megirasahoz jarul hozza. Témam: Mindség — elégedettség —
lojalitas kapcsolata a kereskedelmi vendéglatasban. Vizsgalatomat a hazai melegkonyhds vendéglatohelyekre
sziikitettem ¢és a belfoldi vendégeket vizsgalom. A vdalaszadds természetesen Onkéntes. Kérem szives
kozremiikodését!

Tisztelettel:

Katona Maria f6iskolai docens (BGF Kereskedelmi, Vendéglatoipari és Idegenforgalmi Foiskola Kara, Budapest)
agrol@t-online.hu

Ha szinte soha nem veszi igénybe melegkonyhas vendéglatohely szolgaltatasait, kérem, csak a tiloldalon
szereplo személyes adatokat toltse ki!

Kérem, jellemezze azt a melegkonyhas vendéglatohelyet, amit a legszivesebben vesz igénybe! Valaszait alahtizassal
vagy bekarikazassal jelezze!

Tipusa: étterem vendégld csarda gyorsétkez6hely
s6r6z6 kavéhaz étkezde kif6zde
A vendéglatohely Neve: ... ..o i
Helye: Budapest  és | vidéki kisvaros falu egyéb
kornyéke nagyvaros | | | .
Jellege: altalanos magyaros nemzeti kiilonleges egyéb
jellegt  (pl. | (pl. | el
kinai) kozépkori)
Osztalyba sorolasa l. . 1. V. nem tudja
(szinvonala):
Honnan szerzett ajanlottak kozel lakom kozel reklam egyéb
tudomast az dolgozom | |
iizletrd1?
Milyen gyakran naponta hetente havonta ritkdbban csak
veszi igénybe? kiilonleges
alkalmakkor

Sziveskedjen a kérdGivben szereplé meghatarozasokat az alabbi skala szerint 0-5-ig osztalyozni! Kérem, X-szel
jelezze, hogy az allitasokkal mennyire ért egyet, vagy nem ért egyet!
Nagyon elégedett/nagyon egyetért
Elégedett/egyetért
Ko6z6mbos/kozepesen ért vele egyet
Elégedetlen/nem ért egyet
Nagyon elégedetlen/nagyon nem ért egyet
Nem tudja/nem tud valaszolni

OFrR,r NWk~OOG

Elégedettség

Allitas 5|14|3[2|1]0

w
)
N

A személyzet baratsagos, figyelmes

A személyzet/vezetdség figyel az igényeimre

A kiszolgalas gyorsasaga

Az ételek és italok valasztéka

Az ételek mindsége

Az arak 6sszhangban allnak a minéséggel
Szolgaltatasok: zene, kiilonterem, asztalfoglalas
A vendéglatohely megkozelithetdsége
Parkolasi lehetOség

OO (N|@| W=
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10. | A vendéglatohely kornyezete, kiilsé képe

11. | Az étterem atmoszféraja (berendezés, belséépitészet)

12. | Az iizlet tisztasaga

13. | A vendéglatohely nyitva tartasa

14. | A vendégkdr

Hiiség

Ssz. Allitas 514(3|2]1

15. | En hiiséges vendégnek (torzsvendég) tekintem itt magam.

16. | Ha érakat emelne, én akkor is a vendége maradnék.

17 Ha a konkurencia szdmomra kedvezdbb arakat, vagy kedvezményt ajanlana,
" | atpartolnék.

18. | A kdzeljovében — ha tehetném, - gyakrabban jarnék erre a helyre.

19 Szamomra fontos, hogy azt a vendéglatd egységet valasszam, amelyik kozel
"~ |van.

20. | Szamomra fontos, hogy a minéségben megfelelét valasszam.

Kapcsolatok

Ssz. Allitas 5141321

21. | A személyzet/vezetdség jol ismer engem.

22. | A kedvenc helyemmel val6 kapcsolatom nagyon fontos szimomra.

23 Kapcsolatom fenntartdsa nekem minden eréfeszitést megér (id6, tavolsag,
" | utazas, stb.)

24. | Nagyon 6vatos vagyok, amikor 11j vendéglatohelyet probalok ki.

o5 Szeretek 1j, ismeretlen dolgokat kiprobalni, csak ugy, a valtozatossag
" | kedvéért.

26. | Allandoan Ssszehasonlitom a hasonld kategoriaju vendéglato egységeket.

27 Kedvenc vendéglatohelyem vonzereje nagy szerepet jatszott abban, hogy ezt
' | az lizletet valasztottam.

28. | Tobb hasonld vendéglatohelyet meglatogattam, miel6tt ennél dontdttem.

29. | Egy jo6 vendéglatohely kivalasztdsa szamomra fontos dontést jelent.

30 A vendéglatohely, ahol vendég vagyok, sokat elarul arrél, hogy ki vagyok
" | (presztizs).

Miutan ezt a helyet valasztottam, mérlegeltem a dontésem elényOs és

31. hatranyos oldalat.

32. | Szamomra fontos, hogy itt talalkozhatok a barataimmal, ismeréseimmel.

33. | Szamomra fontos emberekkel (p. lizleti kapcsolatok) is talalkozhatok itt.

34. | Csaladtagjaim/barataim is jol érzik itt magukat.

35 J6 szivvel ajanlanam ezt a vendéglatohelyet barataimnak, munkatarsaimnak és
" | a csaladjuknak.

Személyes adatok: )
Kérem, aldhuzassal jeldlje az Onre vonatkoz6 jellemzoket!

Neme: no férfi
Eletkora:
18 év alatti 18-25 26-35 36-50 51-62 63 év feletti

Iskolai végzettsége: altalanos iskola szakmunkas iskola foiskola
érettségi + szakma(OKJ) érettségi egyetem

Foglalkozdasa (tobb valasz is lehetséges):

tanulo (kozépiskola) szakmunkas vallalkozo haztartasbeli
felsdoktatasi intézmény hallgatoja segédmunkas vezetd munkanélkiili
tanulmanyok mellett dolgozik alkalmazott nyugdijas egyéb
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Egy fore jutd nettd jovedelem a csalddban: Lakohelye:

30 ezer forint alatt Budapest

30.000 - 50.000 110.001 - 130.000 vidéki nagyvaros
50.001 - 70.000 130.001 - 180.000 kisvaros

70.001 —90.000 180.001 - 230.000 falu

90.001 - 110.000 230 ezer felett

Koszonom a segitségét!
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M9 A vendégek megkérdezése I. felmérés mintaszamanak reprezentativitasat
igazol6 szamitasok a nettd jovedelmek alapjan

A reprezentativitds ellenérzése érdekében megvizsgaltam a vendég jovedelme szerinti
eredmények hibajat. A kitoltott kérddivek eredményei alapjan az aldbbi tablazatot kaptam:

1. tablazat: A netté jovedelmek megoszlasa

Netto jovedelem Valaszolok szama
(f6)

30 ezer Ft alatt 9
30.000 — 50.000 41
50.001 — 70.000 79
70.001 —90.000 146
90.001 - 110.000 74
110.001 — 130.000 84
130.001 — 180.000 58
180.001 — 230.000 22
230 ezer Ft felett 28
Osszesen 541

Forras: sajat szerkesztés (n=541)

Amennyiben a netté jovedelmek osztalykdzepeivel szdmolunk, az egy fOre jutd jovedelmek
atlaga 104.177 Ft, a szoras 52.741 Ft, igy 541 fore a mintaatlag standard hibaja 2.266 forint.
Amennyiben 1000 embert kérdeztem volna meg, akkor is 1.668 forint lenne az érték, 2.000
valaszadé esetén is 1.180 felett lenne a hiba értéke. Hasonl6 eredmények igazak a tobbi valtozo
vizsgalata esetén is. Mit jelent ez pontosan? Ha pontbecslés (példaul 4atlag) helyett
intervallumbecslést alkalmazunk, sokkal pontosabb eredményt kapunk. Amennyiben
feltételezziik, hogy az eloszlas normalis, akkor azt mondhatjuk, hogy 95%-os valoszintiséggel
(z5=1,96) az atlagos életkor (X) a

o

=)
RN,
intervallumba esik. Szamszerlien az atlagéletkor 95 %-os valdszintiséggel a

(104 177-1.96- 221 104 177 +1,96- 22 741):(104 177 — 4444:104 177 + 4444) =

\541 \541

X—-z,- i X+z
p

(99.733; 108.621) forint kozé esik. Amennyiben 1000 embert kérdeztem volna meg (100.908;
107.446) forint lenne a kérdéses intervallum, 2000 valaszado esetén pedig (101.066; 106.449)
forint. (Természetesen ugyanilyen atlagot, és szorast feltételezve.)

Ebbdl azt a megallapitast vontam le, hogy az adatok tovabbi csekély pontositdsa csak jelentds

mennyiségli kérdéiv—tobblettel lenne biztosithatd és a vizsgalataimhoz elég pontos adatokat
kaphatok a kitoltott 541 kérd6ivbol.
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M10 A vendégek szubjektiv véleményei és objektiv tulajdonsagai kozotti
kapcsolatok vizsgalatanak mdédszertana és a nevezetes statisztikak

Olyan kétdimenzids kereszttablazatokat készitettem és vizsgaltam, amelyeknek a bal
tengelyében a vendéglatohelyek és a vendégek tulajdonsagai, mig a fejrészben az eldzéekben
megvizsgalt 11 kérdéskorre redukalt informaciok (1=elégedettség a személyzettel, 2=arak,
3=valaszték, mindség, atmoszféra; 4=megkozelithetdség, kornyezet, S=hiiség, 6=piaci szemlélet,
7=személyes ismertség, 8=presztizs, 9=kedvenc hely kivalasztisa, 10=torzshely jelleg;
11=barati, iizleti kapcsolatok) szerepelnek.

Ezekre a vizsgalatokra azért volt sziikség, hogy a vendégek elégedettség, hliség, kapcsolatok
kérdéskoreinek altalanos képét differencidlni tudjam a vendégek ¢és vendéglatohelyek
tulajdonsagai alapjan. Az el6bbi 11-féle valtozot az utdbbi 12 ismérvvel (vendéglatohely tipusa,
teleptilése, jellege, kategoridja, ajanlasa, latogatas rendszeressége, a vendég neme, kora, iskolai
végzettsége, gazdasagi aktivitasa, jovedelme és lakhelye) lehet kombinalni. Ez 6nmagaban 132
kiilonb6z6 tablazatot jelentett volna, ezért elsd feladatként a tablazatok szaménak csokkentését
kellett megoldani a relevans informaciokkal birdkra.

Kontingencia tablazatok, fiiggetlenségek, asszociaciok és mérdszamaik

A kontingencia tablazat kereszt-Osszefiiggéseket magaba foglald, teljes eseményrendszert
tartalmazd valoszinliségi tdblazat, tehdt a vendégek szubjektiv véleményeit és objektiv
tulajdonsagait tartalmazé tablazatok mindegyike megfeleltethetd 1-1 kontingencia tablazatnak. E
tablazatokon beliil értelmezhetdk az asszocidciok, azaz a belsd Osszefiiggések mérdszamai.
Ilyenkor a két valtozonkat egylittesen figyeljiikk meg.

Tekintsiink egy IxJ tipusi kontingencia tdblazatot. Az (i;j)-edik cella gyakorisdga njj,
valoszinlisége pij legyen. Ekkor a két valtozo fliggetlenségét a ®? méri. Ennek a ®*nek az
empirikus megfelelje a x*/n, ahol ¥? a fiiggetlenség-vizsgalathoz hasznalt x*-statisztika.

E mennyiség kiilonb6z6 normalasaval adodnak a nevezetes statisztikdk, melyek a kdvetkezok:
— Pearson-féle
— Csuprov-féle
—  Cramer-féle

A kontingencia tablazat valtozoinak fiiggetlensége esetén a nevezetes statisztikak 0-hoz tartanak.
Minél szorosabb 0Osszefliggések vannak a két valtozd kozott, a statisztikdk annal kozelebb
kerlilnek az 1-hez. Az 0Osszes lehetséges kereszt-tablazatra kiszamitottam a nevezetes
statisztikakat, majd ezek utdn dontdttem a tovabbi elemzés iranyarol. Az eredményeket abrazolo
tablazatok az X) talalhatoak.

Az 0sszes lehetséges kereszt-tablazatra kiszdmitottam a nevezetes statisztikdkat, majd dontottem
a tovabbi elemzés irdnyarol.

A kapcsolatok szorossagat a kovetkez6 szinekkel jeldltem:
— 0,700-1,000 erés kapcsolat

— 0,300-0,499 kozepesnél gyengébb kapcsolat
— 0,200-0,299 gyenge kapcsolat
— 0,199 alatt kozel fiiggetlen kapcsolat
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1. tablazat: A Pearson-féle asszociacio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Vendéglatohely tipusa 0,279 | 0,198 | 0,352 | 0,273 | 0,277 | 0,262 | 0,230 | 0,252 | 0,256 | 0,309 | 0,326
Vendéglatohely 0,124 | 0,135 | 0,225 | 0,245 | 0,109 | 0,227 | 0,271 | 0,119 | 0,220 | 0,100 | 0,169
telepiilése
Vendéglatohely jellege 0,206 | 0,201 | 0,204 | 0,223 | 0,158 | 0,194 | 0,243 | 0,201 | 0,160 | 0,194 | 0,172
Vendéglatohely 0,207 | 0,130 | 0,247 | 0,262 | 0,116 | 0,208 | 0,258 | 0,280 | 0,278 | 0,198 | 0,195
kategoriaja
Vendéglatohely 0,200 | 0,258 | 0,236 | 0,230 | 0,136 | 0,286 | 0,279 | 0,172 | 0,173 | 0,247 | 0,185
megismerése
Vendéglatohely 0,846 | 0,845 | 0,848 | 0,846 | 0,847 | 0,283 | 0,844 | 0,203 | 0,283 | 0,321 | 0,261
latogatasanak
rendszeressége
Vendég neme 0,141 | 0,270 | 0,188 | 0,184 | 0,154 | 0,163 | 0,138 | 0,114 | 0,121 | 0,163 | 0,107
Vendég kora 0,185 | 0,229 | 0,195 | 0,199 | 0,235 | 0,223 | 0,234 | 0,344 | 0,248 | 0,194 | 0,193
Vendég iskolai | 0,181 | 0,220 | 0,225 | 0,182 | 0,245 | 0,194 | 0,160 | 0,158 | 0,155 | 0,248 | 0,141
végzettsége
Vendég foglalkozasa 0,136 | 0,075 | 0,105 | 0,131 | 0,221 | 0,134 | 0,176 | 0,190 | 0,196 | 0,123 | 0,136
Vendég jovedelme 0,215 | 0,194 | 0,359 | 0,200 | 0,225 | 0,292 | 0,207 | 0,271 | 0,258 | 0,300 | 0,247
Vendég lakohelye 0,085 | 0,085 | 0,085 | 0,137 | 0,152 | 0,152 | 0,159 | 0,177 | 0,162 | 0,110 | 0,159
Forras: sajat szerkesztés
2. tablazat: A Csuprov-féle asszociacié
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Vendéglatohely tipusa 0,168 | 0,116 | 0,217 | 0,164 | 0,144 | 0,136 | 0,118 | 0,130 | 0,132 | 0,187 | 0,173
Vendéglatohely 0,072 | 0,079 | 0,133 | 0,146 | 0,055 | 0,116 | 0,141 | 0,060 | 0,113 | 0,058 | 0,086
telepiilése
Vendéglatohely jellege 0,121 | 0,118 | 0,120 | 0,132 | 0,080 | 0,099 | 0,125 | 0,103 | 0,081 | 0,114 | 0,087
Vendéglatohely 0,122 | 0,076 | 0,147 | 0,157 | 0,058 | 0,106 | 0,134 | 0,146 | 0,145 | 0,117 | 0,099
kategoriaja
Vendéglatohely 0,118 | 0,154 | 0,140 | 0,136 | 0,069 | 0,149 | 0,145 | 0,087 | 0,088 | 0,147 | 0,094
megismerése
Vendéglatohely 0,916 | 0,910 | 0,922 | 0,914 | 0,795 | 0,147 | 0,909 | 0,104 | 0,148 | 0,169 | 0,135
latogatasanak
rendszeressége
Vendég neme 0,142 | 0,273 | 0,191 | 0,187 | 0,155 | 0,082 | 0,140 | 0,115 | 0,122 | 0,165 | 0,108
Vendég kora 0,109 | 0,236 | 0,115 | 0,117 | 0,121 | 0,124 | 0,121 | 0,183 | 0,128 | 0,114 | 0,098
Vendég iskolai | 0,106 | 0,130 | 0,133 | 0,107 | 0,146 | 0,114 | 0,094 | 0,093 | 0,091 | 0,148 | 0,082
végzettsége
Vendég foglalkozasa 0,080 | 0,044 | 0,061 | 0,076 | 0,231 | 0,078 | 0,103 | 0,112 | 0,115 | 0,072 | 0,079
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Vendég jovedelme 0,127 | 0,114 | 0,222 | 0,118 | 0,115 | 0,152 | 0,106 | 0,141 | 0,133 | 0,181 | 0,127
Vendég lakohelye 0,049 | 0,049 | 0,050 | 0,080 | 0,089 | 0,089 | 0,093 | 0,104 | 0,095 | 0,064 | 0,093
Forras: sajat szerkesztés
3. tablazat: A Cramer-féle asszociacio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Vendéglatohely tipusa 0,136 | 0,094 | 0,16 | 0,133 | 0,125 | 0,118 | 0,103 | 0,113 | 0,115 | 0,152 | 0,150
Vendéglatohely 0,067 | 0,073 | 0,124 | 0,136 | 0,055 | 0,116 | 0,141 | 0,060 | 0,113 | 0,054 | 0,086
telepiilése
Vendéglatohely jellege 0,113 | 0,110 | 0,112 | 0,123 | 0,080 | 0,099 | 0,125 | 0,103 | 0,081 | 0,106 | 0,087
Vendéglatohely 0,113 | 0,071 | 0,137 | 0,146 | 0,058 | 0,106 | 0,134 | 0,146 | 0,145 | 0,109 | 0,099
kategoriaja
Vendéglatohely 0,110 | 0,144 | 0,130 | 0,227 | 0,069 | 0,149 | 0,145 | 0,087 | 0,088 | 0,137 | 0,094
megismerése
Vendéglatohely 0,853 | 0,847 | 0,858 | 0,851 | 0,795 | 0,147 | 0,845 | 0,104 | 0,148 | 0,169 | 0,135
latogatasanak
rendszeressége
Vendég neme 0,109 | 0,131 | 0,145 | 0,142 | 0,110 | 0,058 | 0,099 | 0,081 | 0,086 | 0,125 | 0,076
Vendég kora 0,091 | 0,114 | 0,096 | 0,099 | 0,109 | 0,103 | 0,109 | 0,166 | 0,116 | 0,096 | 0,089
Vendég iskolai | 0,106 | 0,130 | 0,133 | 0,107 | 0,136 | 0,106 | 0,087 | 0,066 | 0,084 | 0,148 | 0,077
végzettsége
Vendég foglalkozasa 0,080 | 0,044 | 0,061 | 0,076 | 0,122 | 0,073 | 0,096 | 0,104 | 0,107 | 0,072 | 0,074
Vendég jovedelme 0,099 | 0,089 | 0,174 | 0,092 | 0,097 | 0,128 | 0,089 | 0,118 | 0,112 | 0,142 | 0,107
Vendég lakohelye 0,049 | 0,049 | 0,050 | 0,080 | 0,082 | 0,083 | 0,086 | 0,097 | 0,088 | 0,064 | 0,087

Forras: sajat szerkesztés
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M11 A vendégek kérdoives megkérdezése Il. vizsgalat demografiai adatai

1. tablazat: A demografiai adatok 6sszefoglalasa

A valaszadok szama a lakohely szerint

A valaszadok iskolai végzettsége

Telepiilés tipusa |  Valaszadék Megoszlas (%) Iskolai végzettség | Valaszadok | Megoszlas
szama (f6) szama (f6) (%)
Budapest 167 54,9 Kozépiskola 87 28,6
Vidéki varos 81 26,6 Foiskola 120 39,5
Falu 56 18,4 Egyetem 97 31,9
Osszesen 304 100,0 Osszesen 304 100,0
A valaszadok életciklusa A valaszadok neme
Eletciklus Valaszadok | Megoszlas Nemek Valaszadok | Megoszlas
szama (f6) (%) szama (f6) (%)
Fiatalok 120 39,5 N6 211 69,4
Csaladalapitok 106 34,9 Férfi 93 30,6
Kozépkortiak 78 25,7 Osszesen 304 100,0
Osszesen 304 100,0
A ,,kedvenc” vendéglatohely tipusa A ,,kedvenc hely” telepiilése
Uzlettipus Valaszadok | Megoszlas Telepiilés Valaszadok | Megoszlas
szama (f6) (%) szama (f6) (%)
Etterem 179 58,9 Budapest 186 61,2
Vendégld 42 13,8 Varos 55 18,1
Csarda 9 3,0 Falu 63 20,7
S6rozé 12 3,9 Osszesen 304 100,0
Kévéhaz 22 7,2
GyorsétkezOhely 30 9,9
Etkezde, kif6zde 10 3,3
Osszesen 304 100,0

A valaszadok egy fore juto netto

jovedelme
Jovedelem Valaszadok | Megoszlas
szama (f6) (%)
<= 80000 108 35,5
80001 - 130000 96 31,6
130001+ 100 32,9
Osszesen 304 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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M12 A vendégek kérdoives megkérdezése Il. — az SPSS szoftver alkalmazasaval nyert
legfontosabb tablazatok és abrak

1. Faktorelemzés az ,,elégedettség” kérdéskor alapjan

1. tablazat: Kommunalitasok

Szempontok Kezdeti | Extrakcio

érték utani érték
A személyzet baratsagos, figyelmes 1,000 ,553
A kiszolgalas gyorsasaga 1,000 ,615
Az ételek, italok valasztéka 1,000 ,818
Az ételek minGsége 1,000 ,562
Ar-érték arany 1,000 ,502
Szolgaltatasok (szorakoztatas, extra kivansagok teljesitése) 1,000 465
Megkozelithet6ség, parkolas 1,000 734
Az iizlet kornyezete 1,000 ,763
Berendezés, atmoszféra 1,000 ,709
Tisztasag 1,000 ,626
Vendégkor 1,000 ,603

Extrakcid utani érték Method: Principal Faktorok Analysis.
Forras: sajat szerkesztés

Scree Plot

Eigenvalue
i

Component Number

1. abra: Az elégedettség kérdéskor konyokdiagramja
Forras: sajat szerkesztés
2. tablazat: Faktor-transzformacios matrix

Faktorok 1 2 3 4
1 ,700 457 ,355 419
2 -,298 ,703 -,600 ,240
3 -,495 464 ,687 -,260
4 -,419 -,286 ,208 ,836

Extrakcio utani érték Method: Principal Faktorok Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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3. tablazat: Korrelacios matrix

A személyzet A Az ételek, Az ételek Ar-érték |Szolgaltatisok [Megkozelithe | Az iizlet | Berendezés, Tisztasag | Vendégkor
baratsagos, | kiszolgalas italok minésége arany |[(szérakoztatas) toség, kornyezete | atmoszféra
figyelmes | gyorsasaga | vilasztéka parkolis
A személyzet bardtségos, 000 000 000 000 000 001 129 000 000 000
figyelmes

A kiszolgalas gyorsasaga ,000 ,000 ,003 ,000 ,002 ,024 ,139 414 ,020 ,001
Az ételek, italok valasztéka ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 447 ,002 ,000 ,008 ,000
... |Az ételek minésége ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,034 ,217 ,000 ,000 ,000
i’rf'c?;‘ '(fl'k [Ar-érték ardny ,000 ,000 ,001 ,000 ,004 014 254 027 012 001
tailed) Szolgaltatasok (szorakoztatés) ,000 ,002 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
IMegkozelithetdség, parkolas ,001 ,024 A47 ,034 ,014 ,000 ,000 ,000 ,002 ,003
|Az lizlet kdrnyezete ,129 ,139 ,002 ,217 ,254 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
IBerendezés, atmoszféra ,000 414 ,000 ,000 ,027 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Tisztasag ,000 ,020 ,008 ,000 ,012 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000

Vendégkor ,000 ,001 ,000 ,000 ,001 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000

Forras: sajat szerkesztés
4. tablazat: Anti-image matrix
A személyzet |A Kiszolgalas | Az ételek, |Az ételek |Ar-érték | Szolgaltati- |[Megkozelitheté | Aziizlet [Berendezés, | Tiszta- |Vendég
baratsagos, gyorsasaga italok mindsége | arany sok -ség, parkolas |kornyezete |atmoszféra | sag kor
figyelmes valasztéka (szérakozta-
tas)

IA személyzet baratsagos, figyelmes ,702 -,193 ,026 -,093 -,048 -,126 -,072 ,088 -,068 -,083 -,047
IA kiszolgalas gyorsasaga -,193 , 795 -,137 ,028 -,097 -,044 -,057 -,024 141 -,034 -,064
Az ételek, italok valasztéka ,026 -,137 ,736 -,234 -,006 -,100 ,090 -,077 -,032 ,051 -,046
Az ételek minésége -,093 ,028 -,234 ,654 -,152 ,019 -,058 ,096 -,043 -,028 -,126
Anti-image Ar-érték arany -,048 -,097 -,006 -,152 ,851 -,046 -,058 ,077 -,018 -,016 -,009
. . [Szolgaltatasok (szérakoztatas, extra k) -,126 -,044 -,100 ,019 -,046 747 -,010 -,080 -,097 -,012 -,066
CoVariancia fypeois,clithetésée, parkolas -072 -,057 090 -058]  -,058 ~,010 792 -, 261 -,020 002 003
Az lizlet kdrnyezete ,088 -,024 -,077 ,096 ,077 -,080 -,261 ,670 -,166 -,050 -,040
IBerendezés, atmoszféra -,068 141 -,032 -,043 -,018 -,097 -,020 -,166 ,554 -,157 -,144
Tisztasag -,083 -,034 ,051 -,028 -,016 -,012 ,002 -,050 -,157 ,691 -,139
Vendégkor -,047 -,064 -,046 -,126 -,009 -,066 ,003 -,040 -,144 -,139 ,594
IA személyzet baratsagos, figyelmes ,809°2 -,258 ,037 -,137 -,061 -, 174 -,097 ,128 -,108 -,119 -,074
A kiszolgalas gyorsasaga -,258 ,665a -,179 ,039 -,118 -,057 -,071 -,033 ,213 -,046 -,093
Az ételek, italok véalasztéka ,037 -,179 ,134a -,337 -,008 -,134 117 -,110 -,051 ,071 -,070
Az ételek mindsége -,137 ,039 -,337 ,757a -,204 ,027 -,080 ,145 -,071 -,041 -,203
Anti-image IAr-érték arany -,061 -,118 -,008 -,204 ,811a -,058 -,071 ,101 -,026 -,020 -,013
Korreldcid Szolgaltatasok (szérakoztatds, extra) -,174 -,057 -,134 ,027 -,058 ,878a -,013 -,114 -,151 -,017 -,099
IMegkozelithetdség, parkolas -,097 -,071 ,117 -,080 -,071 -,013 ,696a -,359 -,029 ,003 ,005
|Az iizlet kdrnyezete ,128 -,033 -,110 ,145 ,101 -,114 -,359 ,668a -,272 -,074 -,063
IBerendezés, atmoszféra -,108 213 -,051 -,071 -,026 -,151 -,029 =272 ,788a -,254 -,251
Tisztasag -,119 -,046 ,071 -,041 -,020 -,017 ,003 -,074 -,254 ,851a -,217
|Vendégkor -,074 -,093 -,070 -,203 -,013 -,099 ,005 -,063 -,251 -,217 ,860a
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2. Faktorelemzés a ,,hiiségesség” kérdéskor alapjan

Scree Plot

2,0

o
1

Eigenvalue

°
1

0,5

T T T T T
1 2 3 4 3

@]

Component Number

2. abra: A hiiség kérdéskor konyokdiagramja
Forras: sajat szerkesztés

5. tablazat: Faktor-transzformacios matrix

Faktorok 1 2 3
1 -,640 ,599 481
2 ,768 ,497 ,404
3 ,003 ,628 -, 778

Extrakcid utani érték Method: Principal Faktorok Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Forras: sajat szerkesztés
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6. tablazat: Anti-image matrix

Torzsvendégnek | Kisebb daremelés Szivesen Fontos szamomra Aprébb  |Erdekelnek a hasonlé szinvonali Jobb
tekintem itt magam esetén is a kihasznilndm a | a vendéglatohely hibakat vendéglatohelyek feltételek
vendége konkurencia kozelsége hajlandé esetén
maradnék akcioit vagyok hajlandé
elnézni vagyok
valtani
Torzsvendégnek tekintem itt magam 721 -,296 -,001 -,148 -,081 ,027 ,019
Kisebb aremelés esetén is a vendége maradnék -,296 ,623 ,042 ,136 -,128 -,110 ,169
Szivesen kihaszndlnam a konkurencia akcioit -,001 ,042 742 -,167 ,083 -,087 -,221
lAnti-image Fontos szamomra a vendéglatohely kozelsége -,148 ,136 -,167 ,830 -,174 ,041 -,061
CoVariancia Aprobb hibakat hajlandé vagyok elnézni -,081 -,128 ,083 -,174 ,853 -,119 ,008
Erd@ke}nyek a hasonlé szinvonald 027 -110 -087 041 -119 821 -.239
vendéglatohelyek
Jobb feltételek esetén hajlandd vagyok valtani ,019 ,169 -,221 -,061 ,008 -,239 ,645
Torzsvendégnek tekintem itt magam ,587a -,442 -,002 -,191 -,104 ,035 ,028
Kisebb aremelés esetén is a vendége maradnék -,442 ,589a ,062 ,190 -,176 -,154 ,267
Szivesen kihaszndlnam a konkurencia akcidit -,002 ,062 ,697a -,213 ,104 -,112 -,320
lAnti-image Fontos szamomra a vendéglatohely kozelsége -,191 ,190 -,213 ,520a -,207 ,050 -,084
Korrelacio Aprobb hibakat hajland6 vagyok elnézni -,104 -,176 ,104 -,207 ,620a -,143 ,011
Erdekelnck a hasonl6 szinvonali 035 -154 -112 050 -143 533a -328
vendéglatohelyek
Jobb feltételek esetén hajlando vagyok valtani ,028 ,267 -,320 -,084 ,011 -,328 ,649a
Forras: sajat szerkesztés
7. tablazat: Korrelaciés matrix®
Torzsvendégnek Kisebb Szivesen |Fontos szimomra a | Aprébb Erdekelnek a |Jobb feltételek
tekintem itt magam aremelés  |kihasznalnam | vendéglatohely hibakat hasonlo esetén
esetén is a a kozelsége hajlandé szinvonalu hajlando6
vendége konkurencia vagyok |vendéglatohelyek |vagyok valtani
maradnék akcidit elnézni
[Torzsvendégnek tekintem itt magam 1,000 473 -,077 ,122 241 ,029 -,183
Kisebb aremelés esetén is a vendége maradnék 473 1,000 -,197 -,143 ,253 ,039 -,339
Szivesen kihasznalndm a konkurencia akcioit -,077 -,197 1,000 271 -,083 ,223 ,452
IFontos szdmomra a vendéglatohely kdzelsége 122 -,143 271 1,000 ,150 ,055 217
L., IAprobb hibdkat hajlandé vagyok elnézni ,241 ,253 -,083 ,150 1,000 127 -,089
Korrelaci6 Erdekelnek a hasonld szinvonalt
ST ,029 ,039 ,223 ,055 127 1,000 ,329
vendéglatohelyek
Jobb feltételek esetén hajlando vagyok valtani -,183 -,339 ,452 217 -,089 ,329 1,000
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3. Faktorelemzés a , kapcsolatok” kérdéskor alapjan

8. tablazat: A kommunalitasok bemutatasa

Kommunalitasok
Szempontok Kezdeti Extrakeio
érték utani érték
A személyzet jol ismer engem 1,000 ,800
Szeretnék jo kapcsolatot kialakitani a személyzettel 1,000 ,795
A tavolsag nem akadaly 1,000 374
INem szivesen probalok ki 0j vendéglatohelyet 1,000 ,632
Szeretem az Ujat, a valtozatossagot 1,000 ,863
[Egy vendéglatohely kivéalasztdsa szamomra fontos dontést jelent 1,000 ,623
Az a vendéglatohely, ahol vendég vagyok, sokat elarul arrdl, hogy ki vagyok (presztizs) 1,000 ,616
Szamomra fontos, hogy kapcsolatokat épithessek az adott vendéglatohelyen 1,000 ,656
Szivesen viszem kedvenc helyemre barataimat is 1,000 ,648
Szivesen hivom meg kedvenc helyemre iizleti partnereimet 1,000 ,667
IRendszeresen ajanlom kedvenc helyemet masoknak is 1,000 ,605
Extrakcio utani érték Method: Principal Faktorok Analysis.
Forras: sajat szerkesztés
Scree Plot
-
-
2
1_
o
i 2 i : : 7 5 5 10
Component Number
3. abra: A kapcsolatok kérdéskor konyokdiagramja
Forras: sajat szerkesztés
9. tablazat: Faktor-transzformacios matrix
Faktorok 1 2 3 4
1 ,607 957 ,563 -,065
2 ,579 -,414 -,135 ,689
3 -,354 -,411 ,813 ,210
4 -,413 ,591 -,059 ,690

Extrakcio utani érték Method: Principal Faktorok Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Forrés: sajat szerkesztés
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4. abra: A Kklaszterek abrazolasa
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10. tablazat: Korrelaciés matrix®

A Szeretnék jo A Nem szivesen Szeretem az Egy Aza Szamomra Szivesen Szivesen |Rendszeresen
személyzet | kapcsolatot (tavolsag | probalok ki 1j ujat, a vendéglatohely vendéglatohely, | fontos, hogy | viszem hivom meg ajanlom
jol ismer |kialakitania | nem |vendéglatohelyet [valtozatossagot | kivalasztasa | ahol vendég |kapcsolatokat | kedvenc kedvenc kedvenc
engem [személyzettel akadaly szimomra vagyok épithessek az | helyemre helyemre helyemet
fontos dontést (presztizs) adott vendé uzleti masoknak is
jelent partnereimet
IA személyzet jol ismer engem 1,000 ,662 ,179 273 -,002 ,155 ,254 A27 222 ,239 ,225
Szeretnék jo kapesolatot 662 1,000| 263 264 -113 213 271 528 266 336 341
kialakitani a személyzettel
A tivolsag nem akadaly ,179 ,263| 1,000 -,005 ,075 ,063 ,147 224 ,206 ,299 ,198
Nem szivesen probdlok ki Gj 273 264| -005 1,000 312 129 168 290 027 009 040
vendéglatohelyet
peretem az tjat, a -,002 113|075 -312 1,000 224 033 -,024 126 140 054
valtozatossagot
Egy vendéglathely kivalasztasa 155 213|063 129 224 1,000 344 335 237 283 233
szamomra fontos dontést jelent
Korrelacié Az a vendéglatohely, ahol
vendég vagyok, sokat elarul 254 271 147 ,168 ,033 ,344 1,000 ,507 272 423 ,234
larrol, hogy ki vagyok (presztizs)
Szamomra fontos, hogy
kapcsolatokat épithessek az adott A27 ,528 224 ,290 -,024 ,335 ,507 1,000 ,284 ,395 275
vendéglatohelyen
pzivesen viszem kedvene 222 266| 206 -,027 126 237 272 284 1,000 550 542
helyemre barataimat is
Szivesen hivom meg kedvenc 239 33| 299 ,009 140 283 423 395 550 1,000 ,480
helyemre iizleti partnereimet
Rendszeresen ajénlom kedvenc 225 341|198 -,040 054 233 234 275 542 480 1,000

helyemet

a. Determinant = ,047

Forras: sajat szerkesztés
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11. tablazat: Anti-image matrix

A Szeretnék jo A Nem szivesen Szeretem az Egy Az a Szamomra Szivesen Szivesen |[Rendszeresen
személyzet | kapcsolatot [tavolsag | prébalok ki uj djat, a vendéglatohely (vendéglatohely, | fontos, hogy viszem hivom meg ajanlom
jol ismer |kialakitania | nem |vendéglatohelyet valtozatossagot | kivalasztasa | ahol vendég kapcsolatokat | kedvenc kedvenc kedvenc
engem [személyzettel |akadaly szamomra | vagyok, sokat | épithessek az | helyemre | helyemre helyemet
fontos dontést | elarul arrol, adott barataimat tizleti masoknak is
jelent hogy ki vagyok [vendéglatéhelyen is partnereimet
(presztizs)
- ;zfnmelyze”(ﬂ ismer 7252 -552| 008 - 155 - 146 070 -,061 -069|  -062 042 012
Szeretnék jo kapcsolatot
kialakitani a -,552 ,735a| -,130 -,036 172 -,068 ,079 -,263 ,024 -,082 -,156
személyzettel
A tavolsag nem akadaly ,008 -,130| ,859a ,040 -,066 ,073 ,006 -,067 -,021 -,157 -,016
Nem szivesen probalok 155 036 040 664a 321 -138 -,040 153 033 038 112
ki 0j vendéglatohelyet
peretem az jat, a - 148 172| -066 321 4592 -267 033 006 045 084 056
valtozatossagot
Egy vendéglatohely
kivalasztasa szamomra ,070 -,068 ,073 -,138 -,267 ,775a -,175 -,128 -,041 -,038 -,085
fontos dontést jelent
Anti Az a vendéglatohely,
nti- \
image 1ol vendég vagyok, -,061 079| 006 -,040 033 - 175 810a -329 -014 -,230 012
Korrelacio sgkat elarul arrol,rhogy
ki vagyok (presztizs)
Szamomra fontos, hogy
kapcsolatokat -,069 -263|  -,067 153 006 -128 -,329 844a -,026 -,094 -,003
€pithessek az adott
vendéglatohelyen
Szivesen viszem
kedvenc helyemre -,062 ,024|  -021 ,033 -,045 -,041 -,014 -,026 ,801a -,326 -,358
barataimat is
Szivesen hivom meg
kedvenc helyemre tizleti ,042 -082| -157 ,038 -,084 -,038 -,230 -,094 -,326 ,832a -,191
partnereimet
Rendszeresen ajanlom
kedvenc helyemet ,012 -156| -,016 ,112 ,056 -,085 ,012 -,003 -,358 -,191 ,813a
masoknak is

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) Forras: sajat szerkesztés
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4. Klaszteranalizis

A kereszttablas elemzés outputjai (11 elemzés, 11*3 tabla)

12. tablazat: Ward Method - 5 * Elégedettség a kedvenc hellyel (Binned)

Crosstab
Elégedettség a kedvenc hellyel Teljes
(Binned)
Alacsony Kozepes Magas

1 Count 37 33 22 92
% within Ward Method - 5 40,2% 35,9% 23,9% 100,0%

> Count 21 11 0 32
% within Ward Method - 5 65,6% 34,4% 0,0% 100,0%

Count 31 29 35 95
Ward Method - 5 13 12 i Ward Method <5 | 32.6% 305% | 368% 100,0%

4 Count 12 14 23 49
% within Ward Method - 5 24,5% 28,6% 46,9% 100,0%

5 Count 0 0 11 11
% within Ward Method - 5 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

Teljes _ Count 101 87 91 279
% within Ward Method - 5 36,2% 31,2% 32,6% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

13. tablazat: Chi-Square Tests

Value df - Asymp. Szignifikancia (2-sided)
szabadsagfok
Pearson Chi-Square 50,028° 8 ,000
Likelihood Ratio 60,922 8 ,000
Linear-by-Linear Association 21,569 1 ,000
N of Valid Cases 279

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,43.

Forras: sajat szerkesztés

14. tablazat: Symmetric Measures

Value Approx. Szignifikancia
Nominal by Nominal Phi 423 000
Cramer's V ,299 ,000
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Forras: sajat szerkesztés

15. tablazat: Ward Method - 5 * Elégedettség az arakkal és Kiszolgalassal (Binned)

Crosstab
Elégedettség az arakkal és kiszolgalassal (Binned) [Teljes
Alacsony Kozepes Magas
Count 32 38 22 92
% within Ward Method - 5 34,8% 41,3% 23,9% (100,0%
Count 12 15 5 32
% within Ward Method - 5 37,5% 46,9% 15,6% (100,0%
Count 29 30 36 95
Ward Method - 5 3 0" ithin Ward Method - 5 30,5% 31,6% 37,9% [100,0%
Count 12 11 26 49
% within Ward Method - 5 24,5% 22,4% 53,1% (100,0%
Count 10 1 0 11
% within Ward Method - 5 90,9% 9,1% 0,0% |100,0%
Teljes Count 95 95 89 279
% within Ward Method - 5 34,1% 34,1% 31,9% (100,0%
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16. tablazat: Chi-Square Tests

Value df - szabadsagfok |Asymp. Szignifikancia
(2-sided)
Pearson Chi-Square 35,274° 8 ,000
Likelihood Ratio 36,056 8 ,000
Linear-by-Linear Association 1,158 1 ,282
N of Valid Cases 279
a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,51.
Forras: sajat szerkesztés
17. tablazat: Symmetric Measures
Value Approx.
Szignifikancia
. . Phi ,356 ,000
Nominal by Nominal Cramers vV 251 000
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Forras: sajat szerkesztés

18. tablazat: Ward Method - 5 * Elégedettség a kornyezettel (Binned)

Crosstab
Elégedettség a kornyezettel (Binned) | Teljes
Alacsony Kozepes Magas
1 Count 38 44 10 92
% within Ward Method - 5 41,3% 47,8% 10,9% [100,0%
b Count 5 9 18 32
% within Ward Method - 5 15,6% 28,1% 56,2% [100,0%
Count 36 28 31 95
Ward Method - 513 o, ithin Ward Method - 5 37.9%|  205%|  32,6%[100,0%
4 Count 13 10 26 49
% within Ward Method - 5 26,5% 20,4% 53,1% [100,0%
5 Count 1 2 8 11
% within Ward Method - 5 9,1% 18,2% 72,7% [100,0%
Teljes Count 93 93 93 279
% within Ward Method - 5 33,3% 33,3% 33,3% [100,0%
Forras: sajat szerkesztés
19. tablazat: Chi-Square Tests
Value df - szabadsagfok |Asymp. Szignifikancia
(2-sided)
Pearson Chi-Square 47,498° 8 ,000
Likelihood Ratio 50,765 8 ,000
Linear-by-Linear Association 17,536 1 ,000
N of Valid Cases 279
a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,67.
Forras: sajat szerkesztés
20. tablazat: Symmetric Measures
Value Approx. Szignifikancia
. . Phi 413 ,000
Nominal by Nominal Cramers v 292 000
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Forras: sajat szerkesztés
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21. tablazat: Ward Method - 5 * Elégedettség a kinalattal (Binned)

Crosstab
Elégedettség a kinalattal (Binned) | Teljes
Alacsony  [Kozepes |[Magas
1 Count 36 33 23 92
% within Ward Method - 5 39,1% 35,9% | 25,0% [100,0%
> Count 11 16 5 32
% within Ward Method - 5 34,4% 50,0% | 15,6% [100,0%
Count 46 28 21 95
Ward Method - 513 o, fihin Ward Method - 5 484%|  295%| 22,1%[100,0%
4 Count 1 12 36 49
% within Ward Method - 5 2,0% 245%| 73,5% [100,0%
5 Count 1 4 6 11
% within Ward Method - 5 9,1% 36,4% | 54,5% [100,0%
Teljes Count 95 93 91 279
% within Ward Method - 5 34,1% 33,3%| 32,6% [100,0%
Forras: sajat szerkesztés
22. tablazat: Chi-Square Tests
Value df - Asymp. Szignifikancia (2-
szabadsagfo sided)
k

Pearson Chi-Square 62,048° 8 ,000
Likelihood Ratio 67,272 8 ,000
Linear-by-Linear Association 20,094 1 ,000

N of Valid Cases 279

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,59.
Forras: sajat szerkesztés

23. tablazat: Symmetric Measures

Value Approx. Szignifikancia
Nominal by Nominal Phi A72 000
Cramer's V ,333 ,000
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Forras: sajat szerkesztés

24. tablazat: Ward Method - 5 * Hiiség a kedvenc helyhez (Binned)

Crosstab

Hiiség a kedvenc helyhez (Binned) | Teljes

Alacsony  |[Kozepes |[Magas
1 Count 61 26 5 92
% within Ward Method - 5 66,3% 28,3% 5,4% |100,0%
b Count 6 13 13 32
% within Ward Method - 5 18,8% 40,6% | 40,6% |100,0%
Count 12 34 49 95
Ward Method - 5 8 o2 i Ward Method - 5 126%|  358%]| 516%[100,0%
4 Count 11 16 22 49
% within Ward Method - 5 22,4% 32,7% | 44,9% |100,0%
5 Count 3 6 2 11
% within Ward Method - 5 27,3% 545% | 18,2% |100,0%
Teljes Count 93 95 91 279
% within Ward Method - 5 33,3% 34,1%| 32,6% |100,0%

Forrés: sajat szerkesztés
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25. tablazat: Chi-Square Tests

Value df - Asymp. Szignifikancia
szabadsagfo (2-sided)
k
Pearson Chi-Square 83,815% 8 ,000
Likelihood Ratio 90,832 8 ,000
Linear-by-Linear Association 46,165 1 ,000
N of Valid Cases 279

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,59.
Forras: sajat szerkesztés

26. tablazat: Symmetric Measures

Value Approx. Szignifikancia
Nominal by Nominal Phi 048 ,000
Cramer's V ,388 ,000

N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Forras: sajat szerkesztés

27. tablazat: Ward Method - 5 * Piaci szemlélet (Binned)

Crosstab
Piaci szemlélet (Binned) Teljes
Alacsony [Kozepes [Magas

1 Count 22 27 43 92
% within Ward Method - 5 23,9% | 29,3% |46,7% 100,0%
b Count 14 16 2 32
% within Ward Method - 5 43,8% | 50,0% | 6,2% 100,0%
Count 30 35 30 95
Ward Method - 513 o " it Ward Method - 5| 31,6% | 36.8%31,6%|  100,0%
4 Count 26 13 10 49
% within Ward Method - 5 53,1% | 26,5% |20,4% 100,0%
5 Count 0 2 9 11
% within Ward Method - 5 0,0%| 18,2% (81,8% 100,0%
Teljes Count 92 93 94 279
% within Ward Method - 5 33,0% | 33,3%|33,7% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

28. tablazat: Chi-Square Tests

Value df - Asymp. Szignifikancia
szabadsagfo (2-sided)
k
Pearson Chi-Square 40,045 8 ,000
Likelihood Ratio 44,135 8 ,000
Linear-by-Linear Association 2,601 1 ,107
N of Valid Cases 279

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,63.

Forras: sajat szerkesztés

29. tablazat: Symmetric Measures

Value Approx. Szignifikancia
Nominal by Nominal Phi 379 ,000
Cramer's V ,268 ,000
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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30. tablazat: Ward Method - 5 * Kényelem (Binned)

Crosstab
Kényelem (Binned) Teljes
IAlacsony [Kozepes [Magas

1 Count 22 28 42 92

% within Ward Method - 5 23,9% | 30,4% 45,7% 100,0%

> Count 0 4 28 32

% within Ward Method - 5 0,0%| 12,5% 87,5% 100,0%

Count 36 38 21 95

Ward Method - 513 o/ e Ward Method - 5| 37.0% | 40.0%]|  22.1% 100,0%
4 Count 28 19 2 49

% within Ward Method - 5 57,1%| 38,8% 4,1% 100,0%

5 Count 5 4 2 11

% within Ward Method - 5 455% | 36,4% 18,2% 100,0%

Teljes Count 91 93 95 279
% within Ward Method - 5 32,6%| 33,3% 34,1% 100,0%

Forras:

sajat szerkesztés

31. tablazat: Chi-Square Tests

Value df - szabadsagfok |Asymp. Szignifikancia
(2-sided)
Pearson Chi-Square 77,313° 8 ,000
Likelihood Ratio 87,564 8 ,000
Linear-by-Linear Association 34,325 1 ,000
N of Valid Cases 279
a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,59.
Forras: sajat szerkesztés
2. tablazat: Symmetric Measures
Value Approx.
Szignifikancia
. . Phi ,526 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V 372 000
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Forras:

sajat szerkesztés

33. tablazat: Ward Method - 5 * Barati kapcsolatok (Binned)

Crosstab
Barati kapcsolatok (Binned) Teljes
Alacsony [Kozepes | Magas

1 Count 47 38 7 92
% within Ward Method - 5 51,1% | 41,3% 7,6% 100,0%
b Count 19 8 5 32
% within Ward Method - 5 59,4% | 25,0% 15,6% 100,0%
Count 20 32 43 95
Ward Method -5 131,/ irin Ward Method -5 | 21.1% | 33.7% | 45.3% 100,0%
4 Count 5 12 32 49
% within Ward Method - 5 10,2% | 24,5% 65,3% 100,0%
5 Count 0 3 8 11
% within Ward Method - 5 0,0%| 27,3% 12,7% 100,0%
Teljes Count 91 93 95 279
% within Ward Method - 5 32,6%| 33,3% 34,1% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

188




34. tablazat: Chi-Square Tests

Value df - szabadsagfok | Asymp. Szignifikancia (2-
sided)
Pearson Chi-Square 79,851% 8 ,000
Likelihood Ratio 89,104 8 ,000
Linear-by-Linear Association 69,244 1 ,000
N of Valid Cases 279

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,59.

35. tablazat: Symmetric Measures

Value Approx. Szignifikancia
Nominal by Nominal Phi 1535 000
Cramer's V ,378 ,000
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Forras: sajat szerkesztés

36. tablazat: Ward Method - 5 * Torzshely jelleg (Binned)

Crosstab
Torzshely jelleg (Binned) Teljes

Alacsony | Kozepes | Magas
1 Count 58 26 8 92
% within Ward Method - 5 63,0% 28,3% 8,7% 100,0%
b Count 12 7 13 32
% within Ward Method - 5 37,5% 21,9% 40,6% 100,0%
Count 10 42 43 95
Ward Method - 5 8 g e Ward Method - 5| 10,5% | 44.2% | 45.3% 100,0%
4 Count 8 18 23 49
% within Ward Method - 5 16,3% 36,7% 46,9% 100,0%
5 Count 6 1 4 11
% within Ward Method - 5 54,5% 9,1% 36,4% 100,0%
Teljes Count 94 94 91 279
% within Ward Method - 5 33,7% 33,7% 32,6% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

37. tablazat: Chi-Square Tests

Value df - szabadsagfok | Asymp. Szignifikancia (2-
sided)
Pearson Chi-Square 76,518° 8 ,000
Likelihood Ratio 84,656 8 ,000
Linear-by-Linear Association 42,319 1 ,000
N of Valid Cases 279

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,59.

Forras: sajat szerkesztés

38. tablazat: Symmetric Measures

Value Approx. Szignifikancia
. . Phi ,524 ,000
Nominal by Nominal Cramers v 370 000
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Forras: sajat szerkesztés
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39. tablazat: Ward Method - 5 * Presztizs (Binned)

Crosstab
Presztizs (Binned) Teljes
Alacsony | Kozepes Magas

0 Count 27 26 39 92

% within Ward Method - 5 29,3% 28,3% 42,4% 100,0%

) Count 16 10 6 32

% within Ward Method - 5 50,0% 31,2% 18,8% 100,0%

Count 33 43 19 95

Ward Method - 5 13 1 i Ward Method -5 34.7% | 45.3%]  20.0% 100.0%
4 Count 16 15 18 49

% within Ward Method - 5 32,7% 30,6% 36,7% 100,0%

5 Count 1 1 9 11

% within Ward Method - 5 9,1% 9,1% 81,8% 100,0%

Teljes Count 93 95 91 279
% within Ward Method - 5 33,3% 34,1% 32,6% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

40. tablazat: Chi-Square Tests

Value df - szabadsagfok | Asymp. Szignifikancia (2-sided)
Pearson Chi-Square 29,4142 8 ,000
Likelihood Ratio 28,854 8 ,000
Linear-by-Linear Association ,032 1 ,859
N of Valid Cases 279
a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,59.
Forras: sajat szerkesztés
41. tablazat: Symmetric Measures
Value Approx.
Szignifikancia
. . Phi ,325 ,000
Nominal by Nominal Cramers v 230 000
N of Valid Cases 279
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Forras: sajat szerkesztés
42. tablazat: Ward Method - 5 * Uzleti partnerek (Binned)
Crosstab
Uzleti partnerek (Binned) Teljes
Alacsony | Kozepes Magas
1 Count 17 39 36 92
% within Ward Method - 5 18,5% 42,4% 39,1% 100,0%
b Count 23 I 2 32
% within Ward Method - 5 71,9% 21,9% 6,2% 100,0%
Count 25 27 43 95
\Ward Method - 513 fy " itin Ward Method -5 26.3% | 28.4% 45,3% 100,0%
4 Count 22 18 9 49
% within Ward Method - 5 44,9% 36,7% 18,4% 100,0%
5 Count 5 4 2 11
% within Ward Method - 5 45,5% 36,4% 18,2% 100,0%
Teljes Count 92 95 92 279
% within Ward Method - 5 33,0% 34,1% 33,0% 100,0%

Forrés: sajat szerkesztés
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43. tablazat: Chi-Square Tests

Value df - szabadsagfok | Asymp. Szignifikancia (2-
sided)
Pearson Chi-Square 44,9752 8 ,000
Likelihood Ratio 46,054 8 ,000
Linear-by-Linear Association 4,688 1 ,030
N of Valid Cases 279

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,63.
Forras: sajat szerkesztés

44. tablazat: Symmetric Measures

Value Approx. Szignifikancia
. - Phi ,401 ,000
Nominal by Nominal Cramers v 284 000
N of Valid Cases 279
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Forras: sajat szerkesztés
4. A Klaszterek jellemzése demografiai adatokkal
45. tablazat: Ward Method - 5 * Lakoéhely
Crosstab
Lakdéhely Teljes
Budapest |[Vidéki varos | Falu
Count 50 27 15 92
1 [% within Ward Method -5|  54,3% 29,3% | 16,3% 100,0%
% within Lakohely 32,5% 36,5% | 29,4% 33,0%
Count 20 8 4 32
2 [% within Ward Method -5|  62,5% 25,0% | 12,5% 100,0%
% within Lakohely 13,0% 10,8% | 7,8% 11,5%
Count 56 22 17 95
\Ward Method - 5 |3 [% within Ward Method - 5 58,9% 23,2% | 17,9% 100,0%
% within Lakohely 36,4% 29,7% | 33,3% 34,1%
Count 22 14 13 49
4 1% within Ward Method - 5| 44,9% 28,6% | 26,5% 100,0%
% within Lakohely 14,3% 18,9% [ 25,5% 17,6%
Count 6 3 2 11
5 [% within Ward Method -5|  54,5% 27,3% | 18,2% 100,0%
% within Lakohely 3,9% 4,1%| 3,9% 3,9%
Count 154 74 51 279
Teljes % within Ward Method - 5 55,2% 26,5% | 18,3% 100,0%
% within Lakohely 100,0% 100,0% [100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

46. tablazat: Khi-Square Tests

Value df - szabadsagfok Asymp. Szignifikancia (2-
sided)
Pearson Chi-Square 4,910° 8 767
Likelihood Ratio 4,820 8 77
Linear-by-Linear Association ,954 1 ,329
N of Valid Cases 279

a. 2 cells (13,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,01.
Forras: sajat szerkesztés
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47. tablazat: Symmetric Measures

Value Approx. Szignifikancia
. . Phi ,133 , 767
Nominal by Nominal Cramers Vv 094 767
N of Valid Cases 279
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Forras: sajat szerkesztés
48. tablazat: Ward Method - 5 * Iskolai végzettség
Crosstab
Iskolai végzettség Teljes
Kozépiskola Foiskola Egyetem
Count 27 34 31 92
0, 1thi -
) 5""‘””"“ Ward Method 29,3% 37,0% 33,7% 100,0%
o -
o within Iskolai 351% 20,8% 35,206 33,0%
végzettség
Count 5 15 12 32
0, ithi -
, 5/‘""””"“ Ward Method 15,6% 46,9% 37,5% 100,0%
o -
0 within Iskolai 6,5% 13,2% 13,6% 11,5%
vegzettseg
Count 29 34 32 95
% within Ward Method - 0 0 0 0
\Ward Method - 5 B |5 30,5% 35,8% 33,7% 100,0%
o -
6o within Iskolai 37,7% 20,8% 36,4% 34.1%
vegzettseg
Count 14 27 8 49
0, 1thi -
A 5/"""”“'“ Ward Method 28,6% 55,1% 16,3% 100,0%
o -
o within Iskolai 18,2% 23,7% 9,1% 17,6%
vegzettseg
Count 2 4 5 11
0, 1thi -
! ;’W'th'” Ward Method 18,2% 36,4% 45,5% 100,0%
o -
o within Iskolai 2,6% 3,5% 5,7% 3,9%
végzettség
Count 77 114 88 279
0, 1thi -
. % within Ward Method 27,6% 40,9% 31,5% 100,0%
Teljes 5
o -
o within Iskolai 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
végzettség
Forrés: sajat szerkesztés
49. tablazat: Chi-Square Tests
Value df - szabadsagfok Asymp. Szignifikancia (2-sided)
Pearson Chi- 11,0467 8 199
Square
Likelihood Ratio 11,849 8 ,158
klnear_-by-Llnear 349 1 555
ssociation
N of Valid Cases 279

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,04.
Forras: sajat szerkesztés
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50. tabla: Symmetric Measures

Value Approx. Szignifikancia
Nominal by Nominal Phi 199 1199
Cramer's V ,141 ,199
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Forras: sajat szerkesztés

51. abra: Ward Method - 5 * Eletkor

Crosstab
Uj_életkor Teljes
Fiatalok Csaladalapitok | Kozépkoriuak
Count 38 31 23 92
1 [% within Ward Method - 5 41,3% 33,7% 25,0% 100,0%
% within Uj_életkor 33,6% 31,0% 34,8% 33,0%
Count 11 14 7 32
2 % within Ward Method - 5 34,4% 43,8% 21,9% 100,0%
% within Uj_életkor 9,7% 14,0% 10,6% 11,5%
\Ward Cour_lt _ 34 37 24 95
Method - 5 3 % within Ward Method - 5 35,8% 38,9% 25,3% 100,0%
% within Uj_¢letkor 30,1% 37,0% 36,4% 34,1%
Count 25 13 11 49
4 % within Ward Method - 5 51,0% 26,5% 22,4% 100,0%
% within Uj_életkor 22,1% 13,0% 16,7% 17,6%
Count 5 5 1 11
5 [% within Ward Method - 5 45,5% 45,5% 9,1% 100,0%
% within Uj_életkor 4,4% 5,0% 1,5% 3,9%
Count 113 100 66 279
Teljes % within Ward Method - 5 40,5% 35,8% 23,7% 100,0%
% within Uj_életkor 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
52. abra: Chi-Square Tests
\Value df - szabadsagfok Asymp. Szignifikancia (2-sided)
Pearson Chi- 5,872° 8 662
Square
Likelihood | ;69 8 629
Ratio
Linear-by-
Linear ,601 1 ,438
I/Association
N of Valid 279
Cases

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,60.
Forras: sajat szerkesztés

53. abra: Symmetric Measures

Value Approx. Szignifikancia
Nominal by Nominal Phi 145 662
Cramer's V ,103 ,662
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Forras: sajat szerkesztés
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54. abra: Ward Method - 5 * A kit6lt6 neme (N6 = 1, Férfi = 2)

Crosstab
A Kit6lté neme (N6 =1, Teljes
Férfi=2)
1 2
Count 57 35 92
1 % within Ward Method - 5 62,0% 38,0% 100,0%
% within A kit61t6 neme (N6 = 1, Férfi = 2) 30,0% 39,3% 33,0%
Count 25 7 32
2 [% within Ward Method - 5 78,1% 21,9% 100,0%
% within A kit61t6 neme (NG = 1, Férfi = 2) 13,2% 7,9% 11,5%
Count 71 24 95
\évard Method - 13 lo:"within Ward Method - 5 74.1% 25,3% 100,0%
% within A kit61t6 neme (N6 = 1, Férfi = 2) 37,4% 27,0% 34,1%
Count 34 15 49
4 % within Ward Method - 5 69,4% 30,6% 100,0%
% within A kit61t6 neme (NG = 1, Férfi = 2) 17,9% 16,9% 17,6%
Count 3 8 11
5 [% within Ward Method - 5 27,3% 72,7% 100,0%
% within A kitd1t6 neme (N6 = 1, Férfi =2) 1,6% 9,0% 3,9%
Count 190 89 279
Teljes % within Ward Method - 5 68,1% 31,9% 100,0%
% within A kit61t6 neme (N6 = 1, Férfi = 2) 100,0% 100,0% 100,0%
Forras: sajat szerkesztés
55. abra: Chi-Square Tests
Value df - szabadsagfok Asymp. Szignifikancia (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,483° 4 ,009
Likelihood Ratio 12,877 4 ,012
Linear-by-Linear Association ,001 1 ,979
N of Valid Cases 279
a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,51.
Forras: sajat szerkesztés
56. abra: Symmetric Measures
Value Approx. Szignifikancia
Nominal by Nominal Phi 220 009
Cramer's V ,220 ,009
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Forras: sajat szerkesztés

57. abra: Ward Method - 5 * Vendéglatohely iizlettipusa

Chi-Square Tests

Value df - szabadsagfok Asymp. Szignifikancia (2-sided)
Pearson Chi-Square 68,266% 24 ,000
Likelihood Ratio 56,149 24 ,000
Linear-by-Linear Association 14,543 1 ,000
N of Valid Cases 279
a. 23 cells (65,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,28.
Forrés: sajat szerkesztés
58. abra: Symmetric Measures
Value Approx. Szignifikancia

Nominal by Nominal Phi 495 000

Cramer's V 247 ,000
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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59. abra: Ward Method - 5 * Az iizlet tipusa

Crosstab
Vendéglatohely iizlettipusa Teljes
Etterem Vendéglé Csarda Sorozo Kavéhaz Gyorsétkezoéhely Etkezde,
kifézde
Count 56 19 3 2 5 4 3 92
0, ithi -
;’W'th'” Ward Method 60.9% 20.7% 3,3% 2.2% 5,4% 4,3% 33%|  100,0%
S ——
% within Vendéglatshely 33,9% 48,7% 42,9% 18,2% 23,8% 14,3% 37,5% 33,0%
lizlettipusa
Count 23 3 1 2 3 0 0 32
0, ithi -
SA’ within Ward Method 71.9% 9,4% 3,1% 6.2% 9,4% 0.0% 00%|  100,0%
T —
7 within Vendéglatohely 13,9% 7.7% 14,3% 18,2% 14,3% 0,0% 0,0% 11,5%
lizlettipusa
Count 58 8 3 6 9 9 2 95
% within Ward Method - 0 0 0 0 0 0 0 0
\Ward Method - & ¥ 61,1% 8,4% 3,2% 6,3% 9,5% 9,5% 2.1% 100,0%
T —
% within Vendéglatohely 35,2% 20,5% 42.9% 54.5% 42.9% 32,1% 25,0% 34.1%
lizlettipusa
Count 26 8 0 1 4 10 0 49
0, ithi -
5”"""‘“'” Ward Method 53.1% 16,3% 0.0% 2.0% 8,2% 20.4% 00%|  100,0%
% within Vendéglathely 15,8% 20,5% 0,0% 9,1% 19,0% 35,7% 0,0% 17,6%
lizlettipusa
Count 2 1 0 0 0 5 3 11
0, 1thi -
;’W'”"” Ward Method 18,2% 9,1% 0,0% 0,0% 0,0% 45 5% 273%|  100,0%
% within Vendéglathely 1,2% 2,6% 0,0% 0,0% 0,0% 17,9% 37,5% 3,9%
lizlettipusa
Count 165 39 7 11 21 28 8 279
0, 1thi -
reljos ;’W'”"” Ward Method 59.1% 14,0% 2.5% 3,9% 7.5% 10,0% 29%|  100,0%
% within Vendéglathely 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
lizlettipusa

Forras: sajat szerkesztés
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60. abra: Ward Method - 5 * Hol talalhato a vendéglatohely?

Crosstab
Hol taldlhaté a vendéglatohely? Teljes
Budapest Viros Falu
Count 42 24 26 92
% within Ward o o o o
) Method - 5 45,7% 26,1% | 28,3% 100,0%
% within 3) Hol
talalhato ez a 24,4% 49,0% | 44,8% 33,0%
vendéglatohely?
Count 23 4 5 32
% within Ward o 0 o o
, Method - 5 71,9% 12,5% | 15,6% 100,0%
% within 3) Hol
talalhato ez a 13,4% 8,2% | 8,6% 11,5%
vendéglatohely?
Count 64 14 17 95
% within Ward 0 0 0 0
\Ward Method - 5 67,4% 14,7% | 17,9% 100,0%
Method - 5 [~ |% within 3) Hol
talalhato ez a 37,2% 28,6% | 29,3% 34,1%
vendéglatohely?
Count 34 6 9 49
% within Ward 0 0 0 0
, Method - 5 69,4% 12,2% | 18,4% 100,0%
% within 3) Hol
talalhato ez a 19,8% 12,2% | 15,5% 17,6%
vendéglatohely?
Count 9 1 1 11
% within Ward 0 0 0 0
. Method - 5 81,8% 9,1%| 9,1% 100,0%
% within 3) Hol
talalhato ez a 5,2% 2,0%| 1,7% 3,9%
vendéglatohely?
Count 172 49 58 279
% within Ward 0 0 o 0
elies Method - 5 61,6% 17,6% | 20,8% 100,0%
% within 3) Hol
talalhato ez a 100,0% 100,0% (100,0% 100,0%
vendéglatohely?
Forras: sajat szerkesztés
61. abra: Chi-Square Tests
Value df - szabadsagfok Asymp. Szignifikancia (2-sided)
Pearson Chi- 16,1387 8 040
Square
Likelihood 16,166 8 040
Ratio
Linear-by-
Linear 9,163 1 ,002
/Association
N of Valid 279
Cases
a. 2 cells (13,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,93.
Forrés: sajat szerkesztés
62. abra: Symmetric Measures
Value Approx. Szignifikancia
Nominal by Nominal Phi 241 040
Y Cramer's V ,170 ,040
N of Valid Cases 279

Forras: sajat szerkesztés
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63. abra: Ward Method - 5 * 10) A haztartasok egy fore juté netté jovedelme (Binned)

Crosstab
A haztartasok egy fére juté nettd Teljes
jovedelme (Binned)
<=80000 | 80001 - 130000 | 130001+
Count 30 24 38 92
% within Ward Method - 5 32,6% 26,1% 41,3% 100,0%
L 1% within 10) Kérjiik, adja meg az On
haztartasaban az egy fore jutd nettd jovedelmet! 30,0% 27,9% 40,9% 33,0%
(Binned)
Count 13 9 10 32
% within Ward Method - 5 40,6% 28,1% 31,2% 100,0%
2 |% within 10) Kérjiik, adja meg az On
haztartasaban az egy fore jutd nettd jovedelmet! 13,0% 10,5% 10,8% 11,5%
(Binned)
Count 30 31 34 95
Ward Method % within Ward Method - 5 31,6% 32,6% 35,8% 100,0%
5 3 |% within 10) Kérjiik, adja meg az On
haztartasaban az egy fore jutd nett6 jovedelmet! 30,0% 36,0% 36,6% 34,1%
(Binned)
Count 24 18 7 49
% within Ward Method - 5 49,0% 36,7% 14,3% 100,0%
4 % within 10) Kérjiik, adja meg az On
haztartasaban az egy fore jutd nett6 jovedelmet! 24,0% 20,9% 7,5% 17,6%
(Binned)
Count 3 4 4 11
% within Ward Method - 5 27,3% 36,4% 36,4% 100,0%
5 [% within 10) Kérjiik, adja meg az On
haztartasaban az egy fore jutd nettd jovedelmet! 3,0% 4, 7% 4,3% 3,9%
(Binned)
Count 100 86 93 279
) % within Ward Method - 5 35,8% 30,8% 33,3% 100,0%
Teljes % within 10) Kérjiik, adja meg az On
haztartasaban az egy fore jutd nett6 jovedelmet! 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
(Binned)
Forras: sajat szerkesztés
64. abra: Chi-Square Tests
Value df - Asymp. Szignifikancia (2-sided)
szabadsagfok
Pearson Chi-Square 12,381° 8 ,135
Likelihood Ratio 13,518 8 ,095
Linear-by-Linear Association 3,455 1 ,063
N of Valid Cases 279
a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,39.
Forras: sajat szerkesztés
65. abra: Symmetric Measures
Value Approx. Szignifikancia
Nominal by Nominal Phi 211 135
ominatby Homina Cramer's V 149 135
N of Valid Cases 279

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Forras: sajat szerkesztés
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M13 A melegkonyhas (éttermi) vendéglatohelyek teriileti elhelyezkedését
meghataroz6 tényez6k Magyarorszagon

Magyarorszag ¢éttermi  karakterisztikajat vizsgalva a tarsadalmi—gazdasagi—demografiai
kornyezet ugyanugy kihat a melegkonyhdk mennyiségi és mindségi ismérveire, mint ahogy az
éttermek 1is hatast gyakorolnak a kornyezetiikre. Hasonlé ez a turizmus esetén is; ahol a
vizsgalandé egységek maguk a telepiilések. Michalkdé (2005) szerint ,,A turizmus
kikristdlyosodasi pontjainak a telepiiléseket tartjuk, mivel azokban keletkezik a turisztikai
tevékenység, és az ott mikddd vallalkozasok befizetései révén ott realizalodnak a bevételek™.
Ezért els6 megkozelitésben — a turizmussal analogiat keresve, — az éttermek szamat és a kiilsé
tarsadalmi-gazdasagi tér kapcsolatat telepiilési szinten vizsgaltam Magyarorszdgon. Ez az a
legkisebb statisztikai adatokkal vizsgalhaté teriileti szint, amely segit a melegkonyhas
vendéglatohelyek elhelyezkedésének mélyebb megértésében, tervezések elkészitéséhez,
hatékonyabb akciotervek kidolgozasdhoz, valamint a kiilsé kornyezet determinizmusanak
meghatarozasahoz.

Elemzésemet két 1épésben valositottam meg: els6ként a determindns kiilsd teret leird valtozokra
végeztem fOkomponens-analizist, majd az ennek eredményeként eldalld fokomponensekkel,
mint magyarazo valtozokkal probaltam az 1000 lakosra jutd melegkonyhas vendéglatéhelyek
szdmat magyarazni tObbvaltozos linedris regresszio segitségével.

Ez az eljaras véleményem szerint segitett az éttermekre hato, relevans kiilsd hatdsok mélyebb,
differencidltabb megértésében. Valaszt szerettem volna kapni arra, hogy:
— akiils6 kornyezet mennyire determindlja az éttermek szamat, aranyat,
— melyek a legfontosabb befolyédsolo tényezdk,
— telepiilésenként megkiilonboztethetdek-e maradando jelentds eltérések a befolyasold
tényezdkben?

1. Fokomponens-analizis alkalmazasa az éttermek kiilso térbeli viszonyrendszerének
feltérképezésében

Kutatasom soran részletesen megvizsgaltam Magyarorszag telepiilesi szintjén a demografiai-, a
gazdasagi- és a tarsadalmi valtozocsoportok terét. Osszesen 8 valtozéval dolgoztam, a 2001-
2007 kozotti idészakot elemezve. Az idOperiddus azért korlatozddott ezekre az évekre, mert a
véaltozok mindegyikére csak ezekre az évekre rendelkezett a Kozponti Statisztikai Hivatal
adatokkal (bizonyos adatok gytijtése csak 2001-ben kezdddott el, mig méasok esetén nem volt
frissebb adat). Vizsgalati modszeriil a fékomponens-analizist véalasztottam, amely segitségével
redukdlni tudtam a valtozok szamat olyan modon, hogy a benniik 1évd informéciok dontd
tobbsége az elemzés része maradt.

A rendelkezésre allo adatok alapjan a kovetkezd nyolc valtozoval jellemeztem a tarsadalmi-
gazdasagi-demografiai teret:

1000 lakosra jut6 természetes szaporodas

1000 lakosra juto belfoldi vandorlési kiilonbozet

1000 lakosra jut6 altalanos iskolai tanulok szama a nappali oktatdsban

1000 lakosra juto kozépiskolai tanulok szdma a nappali oktatasban

1000 lakosra jut6 adofizetok szama

1000 adofizetdre jutd személyi jovedelemadod-alap dsszege

1000 lakosra jut6 nyilvantartott allaskeresdk szdma Osszesen

1000 lakosra juto ismertté valt kozvadas bilincselekmények szama

NGO~ wWNE
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A vizsgalatba bevont valtozokat 1000 lakosra vonatkoztatva vettem figyelembe, hiszen sok
esetben a nagyobb népességszam mas ismérvek (természetes szaporodas, személyi
jovedelemado, stb.) ndvekedésével is egyiitt jar. Természetes szaporodas alatt az élve sziiletések
¢és haldlozasok szamanak kiilonbozetét értem, mig belfoldi vandorlasi kiilonbozet alatt az adott
telepiilésre allandd és ideiglenes odavandorldsok és onnan elvandorldsok kiilonbozetét. Az
altalanos iskolai tanulok szamaba belevettem a gyogypedagogiai oktatasban tanulokat, valamint
a kozépiskolai tanulok kozé a hat és nyolc osztalyos gimnaziumok megfelelé évfolyamatait is. A
felsdoktatasi intézményben tanulok szama azért maradt ki az elemzésbol, mert a modell
felépitése soran nyilvanvalova valt, hogy egyrészt kisebb magyarazoerdvel rendelkezik, mint a
megtartott két oktatassal Osszefliggd valtozo, masrész a tobbi indikatorral szoros Gsszefliggést
mutatott. Az ismerté valt kozvadas bilincselekményeket az elkdvetés helyszine szerint vettem
szadmitasba.

Az elemzést a SAS (Statistical Analysis System) 8,2 verzidoszamu szoftverével végeztem. A
faktoranalizis alkalmazésaval az volt a célom, hogy a lehetd legkevesebb informacid elvesztése
aran csokkentsem azon valtozok szamat, amelyekkel a tarsadalmi-gazdasagi tér jellemezhetd, és
a valtozok egymadssal korreldlatlanok legyenek. Ennek segitségével alakitottam ki a
tovabbiakban a linedris regresszid magyaraz6 valtozoit.

Els6 1épésként a sajatértékeket szamitottam ki a det(S — AE) = 0 egyenletbdl, ahol E a megfeleld
egységmatrix. A kapott sajatértékek a kdvetkezok:

1. tablazat: A koordinata-transzformacié tulajdonsagai az éttermek teriileti elhelyezését magyarazo
tényezokrol (sajatértékek)

Sajatértékek 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
M 2,220 2,189 2,234 2,262 2,286 2,241 2,257
Ay 1,247 1,283 1,285 1,255 1,265 1,268 1,276
A3 1,042 1,043 1,163 1,090 1,061 1,084 1,107
Ay 0,984 1,015 0,939 0,980 0,954 0,971 0,951
As 0,857 0,858 0,796 0,831 0,848 0,837 0,830
As 0,813 0,784 0,791 0,799 0,787 0,795 0,795
M 0,490 0,491 0,483 0,485 0,509 0,492 0,494
Ag 0,346 0,337 0,309 0,298 0,289 0,311 0,289

Forras: sajat szerkesztés

A sajatértekek kiszdmitdsa utan meghatarozhatd, hogy az egyes fokomponensek a teljes
variancia hanyad részét magyarazzak.

2. tablazat: Az \j valtozok magyarazé ereje (%)

Sajatértékek 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
AL 27,756 27,367 27,920 28,276 28,576 28,017 28,207
Ao 15,587 16,038 16,063 15,685 15,811 15,856 15,950
A3 13,022 13,034 14,539 13,624 13,258 13,553 13,841
Ay 12,305 12,688 11,735 12,247 11,928 12,132 11,891
As 10,714 10,729 9,952 10,387 10,606 10,461 10,379
Ag 10,165 9,801 9,892 9,988 9,841 9,941 9,943
Az 6,124 6,133 6,038 6,057 6,365 6,148 6,172
Ag 4,327 4,209 3,860 3,728 3,614 3,892 3,617

Forras: sajat szerkesztés
Esetemben:
P, = 11/11 =0,27756

2.7
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Azaz 2001-ben az elsé fokomponens egyediil a variancia 27,756 %-at magyarazza, a masodik
fokomponens (hasonloan) a variancia 15,5872 %-at, 6sszesen pedig a 43,3433 %-ot, stb.
A kumulalt gyakorisagokat a kdvetkez6 tablazat abrazolja:

3. tablazat: Az uj valtozék kumulilt magyarazoé ereje (%)

Sajatértékek 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
A 27,756 27,367 27,920 28,276 28,576 28,017 28,207
Ao 43,343 43,405 43,983 43,961 44,387 43,873 44,157
A3 56,365 56,439 58,522 57,585 57,645 57,426 57,998
Ag 68,670 69,127 70,257 69,833 69,573 69,558 69,889
As 79,384 79,856 80,209 80,220 80,179 80,019 80,267
A 89,549 89,658 90,102 90,208 90,020 89,960 90,210
A7 95,673 95,791 96,140 96,264 96,386 96,108 96,383
Ag 100,000 100,000 100,000 99,993 100,000 100,000 100,000

Forras: sajat szerkesztés
A sajatértékekbdl meghatarozhatok a megfeleld sajatértékhez tartozo sajatvektorok.

A 8 valtozo miatt 8 egyenletet kellett megoldani. Az elsé harom sajatérték a variancia 56-58 %-
4t magyarazza, igy ezt a 3 egyenletet oldottam meg minden évben a tovabblépés érdekében. Igy
megkaphattam az Uj altér egy olyan bazisat, ahonnan a szérédasok maximadlisak, és nem az
eredeti 8 dimenzids térben kellett vizsgalddnom, csupan egy 3 dimenzids korreldlatlanban.
Ennek az az ,,ara", hogy az eredeti adatsorban 1évd informaciok 56-58%- 4t viszi tovabb a
kialakitott altér, s hogy a fékomponensek nem tisztan a kiindul6 valtozoéink lesznek. Meg kellett
vizsgalni, hogy milyen fliggetlen valtozdkat tartalmaz a modell, melyrdl a sajatvektorok adtak
informaciot.

Az elsé fokomponens a gazdasagi, a masodik a demografiai jellemzoket tOmoriti magaba. A
harmadik vektor a legnehezebben megfogalmazhato, leginkabb tarsadalmi ,.elégedettségi”
ismérvkeént definialhato.

A 2001 ¢és 2007 kozotti idészakban csak kismértékili valtozasok zajlottak le a telepiilések kozott,
¢és ezek az Osszefliggések minden évben igazak. A 2001-es értékek nagyban determindljak a

2007-es értékeket, amint azt a kovetkezd 4bra is bizonyitja (R?=0,8644).

Az egyenes alatt 1év0 telepiilések a tobbiekhez képest veszitettek pozicidjukbol, mig az egyenes
felettiek nyertek. Lathato, hogy kis elmozdulasok vehet6k észre mindkét irdnyban.
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2006-0s els6 fokomponens
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1. abra: Telepiilések a gazdasagi valtozo (els6 fokomponens) értékei szerint (2001, 2007)
Forras: sajat szerkesztés

Az els6 harom fokomponens telepiilésenkénti értékeit térképen abrazolva 2001-ben, és 2007-ben
a kovetkez6 abrak tartalmazzak.
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2. abra: A komplex gazdasagi mutaté (elsé6 fokomponens) értékei (2001)
Forras: sajat szerkesztés
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3. abra: A komplex gazdasagi mutaté (els6 fokomponens) értékei (2007)
Forras: sajat szerkesztés
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4. abra: A komplex demografiai mutaté (masodik fokomponens) értékei (2001)
Forras: sajat szerkesztés
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5. abra: A komplex demografiai mutaté (masodik fokomponens) értékei (2007)
Forras: sajat szerkesztés
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6. abra: A komplex migracios (harmadik fékomponens) értékek (2001)
Forras: sajat szerkesztés
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7. abra: A komplex migraciés (harmadik fékomponens) értékek (2007)
Forras: sajat szerkesztés

A térképek elemzése alapjan azt az eredményt kaptam, hogy a gazdasagi fejlettség a Budapest-
Gyor tengely kozelében a legerdteljesebb, amely a vizsgalt idészakban még intenzivebb lett.
Ezzel ellentétben a demografiai jellemzék inkadbb Kelet-Magyarorszagon ¢élesebbek. Az
elégedettségi mutatobdl arra kovetkeztethetiink, hogy a vidéki kis- és nagyvarosok a
lakénépesség preferalt telepiilései, melyekhez 2007-re Budapest is kezdett felzarkozni. Igy sok
év utan Budapestnek ujra pozitiv lett a vandorlasi egyenlege.

2. Az objektiv tér és az éttermek szama kozotti osszefiiggések vizsgalata tobbvaltozos
linearis regresszio segitségével

A foékomponens-analizis elvégzése utdn a telepiilések szerint kerestem Osszefliggéseket az
objektiv tér és az éttermek 1000 lakosra jutd szama kozott.

A kovetkezd abrakon megfigyelhetd, hogy a gazdasagi-, a demografiai-, és az ,.elégedettségi
fokomponensek kiilon-kiilon nem magyardzzak telepiilési szinten az éttermek szamanak
szorodasat. Ok—okozati Osszefliggés telepiilési szinten a fOkomponensek és az éttermek
standardizalt aranyai kdzott nem volt kimutathatd. A gazdasagilag és demografiailag gyengébb
mutatokkal rendelkezd telepiiléseken is kimutathatoak magas étteremszamok, mig a harmadik
fokomponens esetében kozepes Osszefliggés lathato a fenti ardnyokkal. Az &bridkon
szembeoOtloek a Balaton melletti telepiilések magas étteremszdmai a fokomponensek értékeitdl
fiiggetlentil, ami els@sorban a turizmusnak tulajdonithato.
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8. abra: Az éttermek standard arianya a komplex gazdasagi mutaté (els6 fokomponens) fiiggvényében (2001)
Forras: sajat szerkesztés
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9. abra: Az éttermek standard arany a komplex demografiai mutaté (masodik fokomponens) fiiggvényében
(2001)
Forras: sajat szerkesztés
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Ettermek standard aranya
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10. abra: Az éttermek standard aranya a komplex migraciés mutaté (harmadik fékomponens) fiiggvényében
(2001)
Forras: sajat szerkesztés
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11. abra: Az éttermek standard aranya a komplex gazdasagi mutaté (elsé fokomponens) fiiggvényében (2007)
Forrés: sajat szerkesztés
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12. abra: Az éttermek standard aranya a komplex demografiai mutaté (masodik fokomponens) fiiggvényében
(2007)

Forras: sajat szerkesztés
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13. Abra: Az éttermek standard aranya a komplex migraciéos mutaté (harmadik foékomponens) fiiggvényében
(2007)
Forras: sajat szerkesztés

Kitizott célom eléréséhez egyvaltozds vizsgalatnal tobbre volt sziikség, ezért tobbvaltozos
linearis regresszid alkalmazasaval folytattam a kutatdsomat. Ez a linedris regresszid altalanos
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eseteként foghato fel. A fokomponensekkel egyiittesen, egyszerre probaltam megmagyarazni a
vizsgéaland6 valtozokat az:

yil =B xg + B Xy At By Xy + €]
egyenlet segitségével. Itt az x-ek jelolik a fokomponensvaltozok értékeit telepiilések (i), és évek

(j) szerint, y az éttermek ezer lakosra vonatkozé aranyat, mig a B’ paraméterek a modell szerint
rogzitett, de ismeretlen valtozok. Egyben parcialis meredekségek is, melyek megmutatjdk a
magyarazo valtozoban tortént egységnyi abszolut valtozasnak az eredményvaltozora gyakorolt
abszolut hatasat 2001 és 2007 kozotti évekre kiilon-kiilon.

Esetemben a linearis regresszio-szamitds egy tobbvaltozods, altalanos modelljét alkalmaztam,
mellyel a feltételes varhatdé értéket a magyarazd valtozok linearis kombindcidjaként

specifikalhatom. Célom olyan {'8 13 BBy szam p-s kialakitasa, az adott yi, xil, ...., xip (i=1,
2, ..., n) adott, ismert értékek mellett, melyre az:

egyenletekben a rezidualis eltérések négyzetdsszegei minimalisak. Ez csak akkor lehetséges, ha
az elso parcialis derivalt nulla, azaz:

0 3 Zp:ﬂ
o> e Yi— i Xij

iZ:l:E. _g.ie'aei —2~ZHZG-LJJ__2'ZTB"X"_O
op; = op; = op; =

Matrixos formaban a modell:

Y1 X1 X e Xgp B €
1
Y2 X1 Xy Xap e,
= . +
Xy X X Py e
yn nil n2 np n

Vagy masképpen: Y=Xb-+e. Igy a feltételeket magaban foglalo egyenlet: Xte=0,
Ezt felhasznalva: Xty=(XtX)b, igy: b=(XtX)-1Xty.
Ez az egyenlet adja meg az adatokhoz leginkabb illeszkedd megoldast. A szamitasok elvégzése

elott a valtozok mindegyikét a [0;100] intervallumba transzformaltam linedris, tavolsagtartd
modon, ezzel kiiszobdlve ki a standardizalas utan el6forduld negativ értékeket (atlag alattiakat).

A tobbvaltozos linedris regresszio szamitasok eredmeényeit a kovetkezo tablazat szemlélteti:

4. tablazat: Regressziés eredmények

Evek B1 B2 Bs

2001 0,0443 -0,0574 0,1622
2002 0,0468 -0,0344 0,2222
2003 0,0495 -0,0474 0,1295
2004 0,0618 -0,0552 0,0904
2005 0,0517 -0,0531 0,1155
2006 0,0495 -0,0474 0,1295
2007 0,0430 -0,0370 0,0573

Forras: sajat szerkesztés

A regresszios eredmények alapjan azt allapitottam meg, hogy leginkabb az ,.elégedettségi”
valtozotol fiigg a telepiiléseken az éttermek szama. Minél elégedettebbek az emberek, minél
tobben vandorolnak egy helyre, minél kisebb a bilincselekmények aranya, anndl magasabb az
1000 lakosra juto éttermek szama. Ez adataim alapjan 1,33—4,75-sz6r fontosabb, mint az adott
telepiilés gazdasagi fejlettsége, amellyel szintén pozitiv kapcsolatban all az eredményvaltozo. A
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demografiai mutatoval, mint magyarazd valtozoval ezzel ellentétben minden évben negativ
kapcsolatot taldltam. Ez azt jelenti, hogy a demografiai dinamika nem kedvez az
eredményvaltozonak.

Meg kell azt is jegyezni, hogy a tobbvaltozos linearis regresszios modell illeszkedése a konkrét
eredményvaltozokra telepiilési szinten gyenge, azaz r°=0,1-0,3. Ez azzal magyarazhat6, hogy sok
esetben azok a telepiilések, melyek 1000 lakosra szamitott éttermeik aranyaiban megegyeznek,
nagyon kiillonbozd értékeket vesznek fel a vizsgalt tarsadalmi-gazdasagi térben. Ezt
demonstraljak az alabbi térképek, valamint a 11. mellékletben talalhato térképek és abrak: A
térképeken a trendértékektél vald eltérést 4abrazoltam a trendértékek szazalékaban

(ytrend B yvalés)

Yirend ), azaz minél negativabb az adott szdm, ardnyaiban anndl inkédbb nagyobb

értékkel bir, mint a kiszdmitott trend. Ez forditva is igaz, azaz minél nagyobb ez a szamitott
érték, annal nagyobb ardnyban marad el a vart trendtol.
Azt tapasztaltam, hogy az orszagos trendtdl nagyobb értékek a vizsgalt években ugyanigy
megtalalhatéoak a Balaton kornyékén, mint Kelet-Magyarorszdgon, ugy a varosokban, mint a
kisteleptiiléseken, azaz eléggé mozaikosak a képek. A 2001-ben még homogén szomszédos
telepiiléscsoportok 2007-re kiss¢ feloldodni latszottak.
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14. abra: A tébbvaltozos regressziomodelltol valo eltérések (2001.)

Forras: sajat szerkesztés
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15. dbra: A tobbvaltozoés regressziés modelltél valo eltérések (2007.)
Forrés: sajat szerkesztés
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