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The contribution of the eating-out-of-home sector to the overall food spending of Hungarian
households is very low, especially when compared to other, well developed countries. In
order to increase this market — besides the improvement of the elements of macro- and
micro-environment — a significant task is to strengthen and improve the consumer
satisfaction and loyalty. Consumer satisfaction/dissatisfaction is a complex system whose key
element is complaint handling. The research team conducted a questionnaire survey in the
spring of 2014 in Hungary (Central Hungary and Northern Great Plain regions) with a sample of
1063 respondents of the age group 15+ years. In the survey, the research models and findings of
former international research projects were taken into consideration. Our research results are in
compliance with the international research results and trends, although differences may be found in
the numbers and extent of the Hungarian results. In the Hungarian eating-out-of-home sector, the
desired service quality of the consumers exceeds the detected quality of services particularly in the
key areas. Despite the frequent consumer dissatisfaction, the documented forms of dissatisfaction,
which could be recognized directly by the management (e.g. direct complaints towards the staff,
registered opinion on the claims book), are very low. Guests prefer to use the indirect channels of
complaint (for example choosing other restaurant, negative word of mouth, or reducing tips), which
will result in that the specific reasons of complaints could not be recognized by management of the
restaurant. The exploration and registration of the original problems are the main prerequisites
of the successful improvement of consumer satisfaction, therefore establishing an active complaint
management system should be a key task for the restaurants.

KuLcsszavak: hazon kiviili étkezés, vendégelégedettség, KEYwORDS: out of home eating, consumer satisfaction,
panaszmenedzsment complaint management
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

1.1. A vevielégedettség/
vevielégedetlenség 6sszefiiggései és
hatéasai — Relations and Effects of
Consumer Satisfaction/Dissatisfaction

A hazon kiviili fogyasztas kiilonb6z6 formai a
piaci verseny jelentGs erdsodésével talalkoz-
tak az elmult években. A negativ hatdsok el-
s6sorban két tertiletrdl szarmaztak, egyrészt a
makrokornyezet trendjeibdl, mésrészt a mikro-
kornyezet kedvezétlen valtozasaibol. A makro-
kornyezetben végbemend trendek a kovetkezék
voltak: a gazdasagi és pénziigyi valsag elhtizodo
hatasa, a szabadon elkolthet6 lakosséagi jove-
delmek csokkenése, illetve lassi novekedése,
azok jelentGs differencidlodasa, valamint a
kedvezétlen demografiai valtozasok (lakossagi
létszam csokkenése, kedvezGtlen korszerke-
zet), a hazai és nemzetkozi turizmus ciklikus
alakulasa, annak jelentds foldrajzi koncentra-
cidja. A mikrokornyezetben bekovetkezd ne-
gativ valtozasok a kovetkezSk voltak: a hazon
kiviili étkezési forméak szaménak novekedése,
az olesobb formék elGretorése (pl. gyorséttermi
lancok), az éttermi formakbol vald ételelvitel,
a hazhozszallitas szerepének novekedése, azok
véallalati koncentral6édasa, a kiskereskedelem
novekvs készételvalasztéka, a beszerzési oldal
dekoncentralt volta miatt bekovetkez6 magas
koltségek és az abbol fakadd kedvezétlen ar- és
értékaranyok.

A hézon kiviili ételfogyasztéasi szolgéltata-
sok esetében egyre fontosabba valik a vendég-
kor nagysaganak novelése, a lojalis vendégek
aranyanak emelése, amelynek fontos eléfeltéte-
le a vendégelégedettség fokozasa. Az éttermi és
egyéb formakban torténd élelmiszerfogyasztas
esetében a nulla hibas szolgaltatas biztositasa
rendkiviil nehéz feladat, egyrészt a szolgalta-
tas hibrid jellege miatt (termék + szolgaltatas),
amelyen beliil, mind a termék (étel, ital), mind
a szolgéltatas bonyolult soktényezds rendszert
alkot. Az ital kevésbé, viszont az ételminGség
paraméterei Osszetettek, amelyen beliil jelen-
tOs szerepet jatszanak az érzékszervi tulajdon-
sagok, amelyek jelentds kulturalis, kor-, nemi
és egyéb kiilonbségekkel tarsulnak. Az éttermi
szolgaltatasok esetében is érvényes, hogy azok
lathatatlanok és valtozatosak, illetve a szolgal-
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tatdsminGségben a human tényezdk szerepe
magas, igy a szubjektiv tényez6k szerepe is je-
lentBs. A termék- és szolgaltatastulajdonsdgok
kozott meghatarozoak a tapasztalati termék- és
szolgéltatastulajdonsagok, amelyek a fogyasz-
tas el6tt nem vagy csak erGsen korlatozottan
ismerhet6k meg. A vendégek csak a vasarlast
(rendelést) kovetben a fogyasztas szakaszédban
érzékelhetik azokat. Szintén magas a bizalmi
termék- és szolgaltatastulajdonsigok szerepe
is (pl. élelmiszerbiztonsag, higiénia, termékek
eredete, technoldgiai jellemz&k), amelyek sem
a fogyasztés el6tt, sem azt kovetGen nem elle-
ndrizhetGek a vendégek szamara. Viszonylag
szlik az informaciogytijtésre épiilé termék- és
szolgéltatastulajdonsagok szerepe, amelyek a
fogyasztas el6tti idGszakban megismerhet6ek,
pl. elézetes tapasztalatok, éttermi kommuniké-
cid, szajreklam, harmadik fél altal végzett érté-
kelések és rangsorok.

A szolgéltatasminGség elemzésében és ku-
tatdsaban harom elmélet jatszik kulcsszerepet,
amelyek a kovetkez6k (CLOW et al., 1997):

« A varakozasok (expectancy) elmélete,
amely a fogyasztas varhaté kimenetelére
vonatkozik (OLIVER, 1980).

« A fogyaszt6 altal kivant, Ohajtott teljesit-
ményszint (equity) (HOLBROOK, 1984).

« A kozponti marka (focal brand) elmélet,
amely a fogyaszté mérkatermékre vo-
natkoz6 megitélését tartalmazza (SWAN
és TRAWICK, 1980).

Az éttermi szolgaltatasokkal kapcsolatos
elégedettség/elégedetlenség vonatkozasidban
a vevli elvarasok elmélete terjedt el széle-
sebb korben. A vendég az étteremhez tartozd
latogatasok el6tt kialakult ismeretei, a sziik-
séglet jellege, a sajat elézetes tapasztalatai, az
étteremrdl szerzett elGzetes informéciok (pl.
szajreklam, éttermi kommunikaciok, éttermi
rangsorok) alapjan elvarasokat alakit ki, ame-
lyeket a ténylegesen észlelt teljesitménnyel vet
egybe. Az elvart és az észlelt teljesitmény 0sz-
szehasonlitdsdnak kimenete haromféle lehet:
az elégedettség (kozombosség), lelkesedés és
az elégedetlenség. Az elégedetlenség ,a val6sag
észleléssel kapcsolatos negativ érzelmi atélé-
se” (ATKINSON és HILGARD, 2005), amely
az elvarasok meghitsulasaval valé szembe-
siilés kovetkezménye. A vendégelégedettség/

III. évfolyam, 2016/2. szam




A VENDEGELEGEDETTSEG/ELEGEDETLENSEG ES PANASZKEZELES
A MAGYAR HAZON KiVULI ETKEZESI SZEKTORBAN

elégedetlenség a varakozasok és a tényleges
teljesitmény kozti résnek tekinthet6, amely a
vendég szubjektiv értékelésétél fliigg (OLIVER,
1997). A vendégelégedetlenség esetében a ko-
vetkezmények szempontjabol mindegy, hogy
az elégedetlenségi ok jogos vagy vélt (VERES,
2003). A vendégelégedetlenség, a csalddottsag
két tényez6- csoportbdl szarmazhat, egyrészt a
vendég kornyezetébdl érkezd kiils§, mésrészt a
vendég tudatiban keletkezd bels6 tényezdkbdl
(MIHALKO és IRIMIAS, 2011). A csalédéshoz
kapcsolodo kiils6 tényez6k a kovetkezdk le-
hetnek: az éttermi kommunikécié (pl. éttermi
reklamok, honlapok), a vendég sajat tapaszta-
latai, az ismerd&sok és baratok véleménye (po-
zitiv vagy negativ szijreklam, a média, illetve
a kozosségi média informaci6i). A vendégesa-
16dottsag belsé tényezbi kozé a kovetkez6k so-
rolhatok: a vendégek fantaziaja és a témaéaval
kapcsolatos hitvildga. A csalddottsag és elé-
gedetlenség a kovetkezd tényez6csoportokhoz
kapcsolédhat: id6 (id6pont, idGtartam), hato-
kor (foldrajzi), az étterem sziikebb kornyezete
(osztélyba sorolas, éttermi bttorok, eszkozok,
teritékek), a kiszolgélasi tevékenység, a fele-
16sségi kor, az étteremben 1év6 egyéb vendé-
gek, az éttermi személyzet, sajat maga a ven-
dég. Az elégedetlenség, a panaszok, az éttermi
szolgéltatas esetében a kovetkez6 szolgaltatasi
szakaszokhoz kapcsolodhatnak LEMMINK,
DE RUYTER és WETZELS (1998) szerint: a
vendégek fogadasa, az asztalelfoglalas, a ren-
delés, a felszolgalas, az étel- és italfogyasztas,
a szamla kifizetése és a tavozas. A teljes folya-
mat panaszokainak feltarasa Osszetett, nehéz
feladat, ezért célszerti a legkritikusabb pontok
meghatéarozasa és ellen6rzése és ahhoz kap-
csolodd panaszok gyljtése és értékelése. A
panaszok feltarasa alkalmas a rejtett vasarlas
(Mistery Shopping) moddszere is. DAY és
LONDON (1977) az elégedetlenség kovetkez-
ményeit két szinten vizsgalta: egyrészt amikor
nincs a vendég részérdl panasztétel, illetve
amikor nyilvinos a vendég reagalasa, amely
torténhet eladonak, felszolgalonak torténé pa-
nasztétellel, jogi eljarassal, harmadik félnek
(pl. szakmai szervezeteknek) sz6l6 panaszté-
tellel. Az egyéni reagélés lehet elvandorlas (az
étteremmel val6 kapcsolat megszakitasa, a sze-
mélyes bojkott), vagy lehet negativ szajreklam.
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SINGH (1990) harom eltérg tipust reagé-

last kiilonboztet meg, amelyek a kovetkezbk:

« Hangot ad elégedetlenségének, kozvetle-
niil a szolgaltatast végzdknek.

« Magan reagilas, negativ szajreklam is-
merdsoknek és rokonoknak, illetve étte-
remvaltas.

« Harmadik fél iranyaba tortén6 panasz-
tétel, jogi eljaras, hatésagnak jelentés,
szakmai szervezeteknek informacio.

A termék- és szolgaltatismarketing kutata-
sdnak egybehangz6 eredménye az, hogy a fo-
gyasztok jelentGs része nem tesz panaszt egyet-
len formaban sem. Vagyis az elégedetlenségek
és a panaszok rejtve maradnak. Az Egyesiilt
Allamok korméanya tanulmanya szerint (TARP,
1986) azon fogyasztok 70%-a, akiknek problé-
maéja volt a termékkel vagy szolgaltatassal nem
tett panaszt a vét6 vallalkozasoknak. SU és
BOWEN (2000) kutatésai szerint az elégedet-
len éttermi vendégek tobb mint 42%-a nem tett
panaszt, viszont 58%-a az éttermi személyzet-
nek panaszkodott. Masik fontos megallapitasa
a kutatasnak, hogy az éttermi személyzetnek
panaszkodok egy része valamilyen karpotlasra
szamitott.

Az elégedetlen vendégek mésik jelentds pa-
nasztételi lehetGsége a negativ szajreklam, sz4j-
propaganda (WOM/Word of Mouth), amely az
internet elterjedésével egyre szélesebb kortivé
valik (e-WOM), amely a személyes reakciokat,
illetve a harmadik semleges féllel valé kapcso-
lattartast is lehet6vé teszi, pl. blogok, amelyek
hitelessége viszonylag magasnak értékelhet6.
KOLODINSZKY (1995) koltség-haszon elem-
z¢és alapjan azt allapitotta meg, hogy a vendé-
gek csak akkor tesznek panaszt, ha az észlelt
elény (pl. visszatérités, cseretermék, karpot-
14s), amely a panasztételhez kapcsolodik, meg-
haladja az eréfeszitéseket (pl. id6, stressz, il-
letve egyéb lathato koltségek). LAM és TANG
(2003) kutatasai szerint az aktivabb panaszt
tevé vendégek f6leg a fiatalabb, a magasabb
iskolai végzettséggel és a magasabb jovedelem-
mel rendelkez6 vendégek korébdl keriilnek ki.

Fontos kérdés a vendégelégedettség/elége-
detlenség és a vendéghtiség, lojalitas kapcso-
latrendszere is. DICK és BASU (1994) szerint a
vasarloéi lojalitas, a hiiség, az egyén és a marka
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vagy a szolgéltatas kozotti kapcesolat erdssé-
gét jelenti. A marketingkutatasban még nem
nyert egyértelmd bizonyitast, de széles kor-
ben elfogadott a mindség—elégedettség—loja-
litds szoros kapcsolatrendszere. GRONHOLD,
MARTENSEN és KUSTENSEN (2000) sze-
rint az elégedettség fontos, de nem elégséges
feltétele a vésarlasi lojalitisnak. TOEPFER
(2000) fontos kérdésként veti fel, hogy a ven-
dégelégedetlenség, panasztétel a vasarloi hi-
ség elvesztéséhez vezet-e. A szolgaltatéasi hiba
idében torténd kijavitasa, a vev6k kompenzé-
lasa helyreallithatja a vevéi elégedettséget. A
szolgéltatasi elégedetlenség helyreallitasi para-
doxona szerint egy hibas szolgaltatas gyors és
sikeres kijavitasa kellemesebb érzéseket hagy
a fogyasztoban, a vendégben, mint a hibatlan
teljesités (HEIDRICK, 2007). HAKSEVER és
szerzGtarsai (2000) kutatisai szerint a nem
panaszkodok csupan 9%-a hajlandé az Gjrava-
sérlasra, szemben a gyorsan megvalaszolt pa-
naszkodok 82%-aval. EDWARDSON és szerz6-
tarsai (2000) alapjan a vasérléasi hiiségnek két
formaja van, egyrészt a kiérdemelt vasarlasi
hiiség (j6 minGség, kedvezs fogyasztoi értéke-
1és), masrészt a megvasarolt vasarloi lojalitas
(pl. kedvezmények, kuponok). Az elébbi hosz-
szh tavd, az utdbbi rovidtava vasarloi hiiséget
eredményezhet.

NAMKUNG, JANG és CHOI (2010) az ét-
termi vendégeket két dimenzi6 alapjan csopor-
tositottak, egyrészt a panasztételre val6 hajlan-
dosag (alacsony-magas), masrészt az érzelmi
lojalitas foka szerint (alacsony-magas). Kuta-
tasai alapjan négy vendégkort kiilonboztetett
meg, amelyek a kovetkez6k voltak:

« Néma  potencidlis  panaszkodok
(31,1%): alacsony panaszhajlandésag —
alacsony érzelmi lojalitas.

« Igazi panaszkodék (13,7%): magas pa-
naszhajland6sag — alacsony érzelmi
lojalitas.

« Néma tamogaték (12,9%): pozitiv at-
titlid az étteremmel kapcsolatban, ala-
csony panaszhajlandésdg — magas ér-
zelmi lojalitas.

« Hiiséges hangoskododk (42,3%): magas
panaszhajland6sag és magas érzelmi
lojalitas.
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Az tGjravasarlasi hajlandosag az igazi pa-
naszkodok esetében volt a legmagasabb és a
néma tamogatok esetében a legalacsonyabb. A
nem panaszkodo csoport az alacsony lojalitast
korbe, mig a panaszkodok 76,6%-a a magas
lojalitast vendégkorbe tartozott. A szakiro-
dalmi adatok is azt bizonyitjak, hogy fontos az
éttermek és egyéb formak esetében a panaszok
gyljtésével és kezelésével foglalkozni, vendég-
panasz-menedzsment rendszert (CRM) kidol-
gozni és alkalmazni, mert az a lojalis vendégkor
novelésének egyik fontos feltételét jelenti.

2. ANYAG ES MODSZER —
MATERIAL AND METHOD

A kérddives étteremvalasztasi és elégedettségi
felmérés el6készitése érdekében fokuszcsoport
vizsgélatot végeztlink az étteremvalasztast és
elégedettséget meghataroz6 tényez6k és azok
specidlis jellemz6inek azonositisa végett. A
fokuszesoportos kutatasokat a szakirodalmi
kutatidsoknél felhasznalt tényezGcsoportokra
és kérdésekre, valtozokra épitettiik. A {6 cél
az volt, hogy a magyarorszigi sajatossagokat,
a specidlis magyar étteremvalasztasi és elé-
gedettségi tényezGket azonositsuk. A kutatas
keretében 7 fokuszcsoportos interjara keriilt
sor, amelyek f6 paramétereit tartalmazza az
1. tablazat.

A fokuszesoport kutatasok alapjan 8 ténye-
zBcsoportot, illetve 40 véaltozoét hataroztunk
meg.

A kérdéives felmérésre a program kere-
tében kiilon 6sszeg nem allt rendelkezésre,
ezért az egyetemi hallgat6i személyes kikér-
dezés modszere mellett dontottiink. A minta
kivalasztasanal szlirGkérdést, illetve a kor, a
jovedelem és az iskolai végzettség szerinti kvo-
taaranyokat alkalmaztunk. A szrdkritérium
az volt, hogy havonta az étteremlatogatas gya-
korisaga haladja meg az egy alkalmat. A minta
nagysaga 1 023 6, 15 évnél idésebb koroszta-
lyokbdl. A felmérésre 2014-ben, a marcius és
majus kozotti idészakban kertilt sor.
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A minta fontosabb demografiai jellemz&i a

kovetkez6k:

« Régi6 szerinti megoszlas: kozép-ma-
gyarorszagi régi6 76,0%, észak-alfoldi
régi6 24,0%.

« Nemek szerinti megoszlas: férfi 47,5%,
né 52,5%.

« Kor szerinti megoszlds: 25 év alatt
17,8%, 25-35 év kozott 24,6%, 36-45 év
kozott 19,3%, 46-60 év kozott 24,3% és
60 év felett 13,9%.

« Csaladi allapot szerinti megoszlas: ha-
jadon, nétlen sziil6kkel egyiitt él 16,8%,
hajadon, nétlen 6nallé héaztartasban él
12,7%, hézastars, élettars 56,4%, elvalt
8,9%, 0zvegy 5,2%.

1. TABLAZAT

« Iskolai végzettség szerinti megoszlas:
8 altalanos iskolai osztalyt végzett 3,1%,
szakmunkasképzst végzett 11,8%, érett-
ségizett 41,0%, f6iskolat, egyetemet vég-
zett 44,1%.

« Telepiiléstipus szerinti megoszlas: f6-
varos 34,2%, varos 49,4%, falu 14,8%,
egyéb kistelepiilés 1,6%.

« Egy fore juté netté jovedelem (meg-
adott atlag 9o ezer Ft/f6/ho): atla-
gosnal lényegesen alacsonyabb 4,8%,
atlagosnél alacsonyabb 12,1%, atlagos
24,2%, atlagosndl magasabb 46,6%, at-
lagosnal 1ényegesen magasabb 12,3%.

TABLE 1

A fékuszcsoportok jellemzGi
(Characteristics of Focus Groups)

Férfi/né
Helyszin Létszam (I;Iil:tgr(i,;lzll:*‘i(s)n Korosztaly Telepiilés szerinti megoszlas
(Settlement) (Heads) of Man and (Age) (Distribution on Settlements)
Women)

8 budapesti (capital), 3 kisvéarosi
1. Godolls 12 3/9 20-23 (small town), 1 kozségi

(municipality)

) 13 budapesti (capital), 5 kozepes és
2. Budapest 18 4/14 2325 kisvarosi (middle and small town)
R, ) 6 budapesti (capital), 5 kozepes és

3. Godolls H 8/3 32-46 kisvarosi (middle and small town)

4 budapesti (capital), 5 kozepes,
4. Godolls 9 5/4 22-25 illetve kisvarosi (middle and small

town)

_ 4 nagyvéarosi, varosi (big town,

5. Debrecen 5 3/2 2227 yoom), 1 koségi (municipality)

4 nagyvarosi és kisvarosi (big and
6. Debrecen 6 3/3 25-35 small town),

2 kis-kozségi (small-municipality)
. Debrecen 4 2/2 25-30 4 nagyvarosi és kisvérosi (big and

small town)

Forrés (Source): Sajat kutatas (Own construction)
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3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Az éttermi elégedettség/
elégedetlenség a szolgaltatasi ido6 és
a panasztényezok alapjan —
Consumer Satisfaction /Dissatisfaction
with Restaurants on Service Time and
Complaint Factors

2. TABLAZAT

Az éttermi elégedettség egyik fontos jellemzGje
a kiszolgalas gyorsasaga, idGiitemezése, ezért a
kutatés keretében vizsgaltuk azt a maximalis
id6tartamot, amelyet a vendégek elfogadnak az
éttermi kiszolgalas soran, bizonyos események
bekovetkeztekor (étel-, itallap rendelkezésre
bocséjtasa, italok felszolgalasa, az elsG fogas
felszolgélésa, fizetés lebonyolitasa a szdndék
jelzésétdl szamitva) (2. tablazat).

TABLE 2

Az éttermi szolgaltatasok iitemezése és maximalis idGtartama
(Schedule of Restaurant Services and Maximum Lenght of Time)

Szolgaltatasi elemek
(Service Elements)

Maximalis idétartam, perc
(Maximum Lenght of Time, Minute)

Etel- és itallapok rendelkezésre bocsajtasa (Service time of a

la carte and wine list) 512
Ttal felszolgalasa (Drinks service time) 8,23
Az els6 fogas felszolgélasa (First course service time) 19,11
Fizetés lebonyolitasa (Time of payment) 7,27

Forréas (Source): Sajat kutatas (Own construction)

A szolgaltatas id6tartamaban csak a régiok,
illetve a nemek szerint mutathaté ki szignifi-
kans kiilonbség, ami azt jelenti, hogy a vendé-
gek alapvetGen egységesen értelmezik a maxi-
malis idGtartamokat.

* Régiok szerint az észak-alfoldi régioban
él6 vendégek tiirelmesebbek a kiszol-
galas idGtartama tekintetében, az étel-
és itallap rendelkezésre bocsijtasanak
maximalis idftartama 0,47 perccel, az
italfelszolgalas 0,53 perccel, az els6 fo-
gas felszolgalasa 1,0 perccel, a fizetés le-
bonyolitasa 1,17 perccel magasabb, mint
a kozép-magyarorszigi régi6 vendége-
inél. Az el6z6 eltérések szignifikansak,
de nem jelentGsek. Az észak-alfoldi régid
esetében az idGtartamok a kiszolgalas-
nél csupén 5,1 és 9,1%-kal magasabbak,
mint a kozép-magyarorszagi régioban,
viszont a fizetés lebonyolitasiban az
északi-alfoldi minta maximalis idGtar-
tama 16,1%-kal magasabb, mint a ko-
zép-magyarorszagi esetében.

» Nemek szerint a nék tiirelmesebbek a
férfiakhoz képest, az étel- és itallap ren-
delkezésre bocsajtasanak maximalis id6-
tartamat 0,61 perccel, az italfelszolgalast
0,45 perccel magasabbra értékelték a
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férfiakhoz képest. A maximalis id6tarta-
mok a nék esetében 5,4%-11,9%-kal ma-
gasabbak, mint a férfiaknal. Az értékek
eltérései ugyan szignifikansak, de abszo-
lat értékben kevesebb, mint egy percet
jelentenek, a gyakorlatban nincs eltérés
a két nem kozott.

A szolgaltatasokkal kapcsolatban a vevde-
légedettség masik fontos kérdése a vendégpa-
naszok dokumentélésa, értékelése és a panasz-
kezelés. A felmérés adatai szerint a vendégek
csupan 22,7%-a fejezi ki kozvetleniil elégedet-
lenséget a szolgaltatidssal kapcsolatban, ko-
zel 80%-a direkt form&ban nem. A panaszos
esetek soran a f6 gond az, hogy az elégedetlen
vendégek csupan 41,7%-a panaszkodik szoban
a személyzetnek és 15,2%-a (egy hatoda) doku-
mentéalja irdsban a panaszait. A panaszveszte-
ség mértéke igy is nagy lehet, mivel a panaszok
egy jelentls része a felszolgalokhoz kapcsolo-
dik, igy a szobeli panaszok nem keriilnek el a
menedzsment szintjére, igy a panaszkezelés
lehetGségei korlatozottak. Az el6zek alapjan
az éttermi vezetés szdmara a vendégpanaszok
dont6 része rejtve marad, a felszolgalo sze-
mélyzet ellenérdekeltsége és az irasbeli doku-
mentacib alacsony foka miatt.
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Viszont a vendégek dont§ része elégedet-
lenségét indirekt formaban fejezi ki, amely
nem jelenik meg a menedzsment szaméra. A
felmérésben résztvev6k 59,2%-a az alacso-
nyabb borraval6 fizetésében, 64,6%-a a bara-
toknak, ismer8&soknek torténd panaszkodasban
(negativ szajreklam) fejezi ki elégedetlenségét.
Internetes blogokon és férumokon jelenleg
még viszonylag alacsony aranyban jelennek
meg az elégedetlenséggel kapcsolatos panaszok
(6,9%), de varhatéan a kozeljov6ben ennek
mértéke jelentGsen nd. Az internet szerepének
felértékelédésével a negativ szajreklam radika-
lis feler6sodése alakulhat ki, az elért potencia-
lis vendégek szama alapjan.

A panaszkezelés szempontjabol fontos jel-
lemz6 az elégedetlenséget kivaltd6 okok isme-
rete. A kérdbives felmérés keretében kiilon,
nyitott kérdésben adhattak valaszt a vendégek
az elégedetlenséget kivalto tényez6k korére,
maximum harom tényez6 felsorolasaval. A fel-
mérésben résztvevlk altal felsorolt elégedet-
lenséget kivalt6, panaszra okot ad6 tényez6ket
soroltéak ol (3. tablazat).

A felmérésben résztvevlk 9,2%-a nem so-
rolt fel egyetlen egy elégedetlenségre okot add
tényez6t sem, viszont a felmérésben résztve-
vk 78,3%-a harom okot is felsorolt, amely
elégedetlenséget valtott ki a vendégléi tapasz-
talatai sordn. A felmérésben (1 023 f6) 2 506

3. TABLAZAT

panasz-ok keriilt rogzitésre. A leggyakoribb pa-
nasz-okok a 4. tablazatban talalhatok.

A panasz-okok kozil a leggyakoribbak
(1-4), azok, amelyek az étteremvalasztast befo-
ly4sol6 tényezdk koziil a legfontosabbak kozé
sorolhatéak. Ezek az adatok is j6l mutatjak,
hogy a vendégek étteremmel szembeni elva-
rasai és teljesitményei kozott jelentGs eltéré-
sek (gap-ek) vannak. A masik fontos jellemzd,
hogy az ar- és fizetési feltételekkel kapcsolat-
ban megfogalmazott panaszok szama alacsony,
gyakorisdga csupan 15,8% (6. legfontosabb
ok-csoport), az erdsen ar-érzékeny vendégkor
ellenére.

A vendégelégedetlenséget kivaltd okok
dont§ része humaneréforras-fejlesztéssel, az
érdekeltség javitasaval csokkenthetd, illetve
kikiiszobolhetd lenne. Az ételek és italok mi-
ndsége, részben az alapanyag és a technologia,
részben a konyhai személyzet hozzaértése és
magatartisa fiiggvényében véltoztathatd. Az
objektivnek, nehezen valtoztathaténak tekint-
het§ tényezdkkel kapcsolatos elégedetlenségi
okok gyakorisaga viszonylag alacsonynak te-
kinthet6. Az els§ két legnagyobb gyakorisaga
panasz a személyzethez, elsGsorban a felszol-
gél6 személyzethez kapcsolodik, amely képzés-
sel, tovabbképzéssel, a motivaciok erdsitésével
javithat6 lenne.

TABLE 3

A panasztényezOk szama és megoszlasa
(Number and Distribution Complaints)

Panasztényezok gyakorisaga
(Frequency of Complaints)

Mintan beliili részaranya, %
(Proportion of the Sample, %)

Nem sorolt fel egyetlen tényez6t sem (None complaint) 9,2
Egy okot sorolt fel (One complaint) 3,4
Kett6 okot sorolt fel (Two complaints) 9,1
Héarom okot sorolt fel (Three complaints) 78,3
Atlagos elégedetlenségi okok szama (Average complaints) 2,51db

Forrés (Source): Sajat kutatas (Own construction)
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TABLE 4

A panasz-okok és az okok gyakorisaga
(Types and Frequency of Complaints)

Panasz-okok tipusai

Mintahoz viszonyitott részarany,%

(Types of Complaints) (Proportion of the Sample, %)
Személyzet udvariassiga, magatartasa (4.) (Politeness and o
behaviour of staff) 54
Szolgéltatas idGiitemezése, idGkorlatok (5.)
(Speed of services, time limits) 47,5
Etelek és italok mindésége (1.) (Quality of foods and drinks) 42,8
Tisztas4g és higiénia (2-3.) (Cleanliness and hygiene) 40,7
BelsG kornyezeti probléméak (zaj, tomeg) (Indoor problems 01
(noise and crowd)) 3
Ar- és fizetési feltételek (Price and payment conditions) 15,8
Eteladagok nagysaga (Size of portions) 10,7
Etel- és italvalaszték (Variety of food and drink) 6,1
Megbizhatdsag, hibas teljesités (Guaranties and non-correct
services) 4,5
MegkozelithetGség, parkolés (Accesibility and parking) 2,7
Gyermek és rokkant specialis kovetelmények 01

(Special requirements for children and invalids)

Forrés (Source): Sajat kutatas (Own construction)

Megjegyzés (Notes): Tényez6k mellett 1év6 sorszamok a tényez6k fontossagi rangsorat mutatjak a felmérés adatai alapjan
(The numbers beside the items show their rankings of importance based on the collected data)

3.2. Az éttermi vendégek panasztételi
csatorna szerinti csoportositasa,
szegmensei — Groups and Segments of
Restaurant Guests on Complaint
Channels

A vendégek panasztételének jellemzésére a pa-
nasztételi csatornak alapjan végeztiik vizsgé-
latokat. A kérdéives felmérésben a kovetkezd
panasztételi csatornék szerepeltek (tobb valasz
is megadhato volt):
« Nem fejezi ki elégedetlenségét semmi-
lyen formaban.
« Az éttermi személyzetnek tesz panaszt.
« A vendégkonyvben kozli elégedetlensé-
gét.
« A borraval6 csokkentésével fejezi ki az
elégedetlenségét.
« Az ismerGsoknek és baratoknak panasz-
kodik (negativ szajreklam).
« Internetes féorumokon, csatornakon kozli
panaszat.
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Az eredeti véaltozok értékelése binéaris
(0, 1) skalan tortént, erre épitettilk a szeg-
mensek kialakitasat célzé klaszterelemzést. A
statisztikai értékelés soran az SPSS 16.0 prog-
ramot hasznaltuk. A klaszterek szdménak ki-
alakitasanal a kovetkezd eljarast alkalmaztuk:
k-kozép modszerrel 1étrehoztuk a klasztereket,
majd ezt a szegmentaciot Ward-modszerrel
ellendriztiik (ennél a modszernél paraméterez-
het6, hogy a valtozok mérési szintje nominalis).
A Klaszterek szamat fokozatosan noveltiik, 6sz-
szevetettiik a két modszer altal generalt klasz-
terek hasonlosagat (a kereszttabldk elemzése,
asszociacioés mutatdoszamok, Phi és Cramer’s V
szamitisa). Tobbféle klaszterszam értékelését
kovet6en a négyes csoportositas mellett don-
tottink.
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TABLE 5

A panaszcsatorna szerinti klaszterek f6bb jellemz6i
(Cluster Characteristics on Complaint Channel)

Klaszterméret,
£6/% (Cluster
Size, Head/%)

Klaszterek
(Clusters)

Tipikus panaszcsatorna-jellemzGk

(Typical Characteristics of Complaint Channel)

Donten az éttermi személyzetnek panaszkodik, kiegészité
csatorna a borraval6 csokkentése illetve az ismer6soknek és

1. szamu klaszter

(1st cluster) 328/32,4

baratoknak sz616 negativ szajreklam. (Mostly complains to the
restaurant staff, additional channel in lower tips and negative

word of mouth to family and friends.)

Dont6en nem fejezi ki panaszait egyik panaszesatornin sem,

2. szamu klaszter

(2nd cluster) 181/17,9

legkevésbé hasznalja a jol dokumentéalhato csatornakat is.
(Mostly refrains from complaining in any channels, least use of

well documented channels as well.)

Dontden az éttermi személyzet szamara nem lathat6 panasz-
csatornakat hasznalja, elsGsorban a baratoknak és ismer&soknek

3. szamu klaszter

(3rd cluster) 351/34,6

panaszkodik (negativ szajreklam), masodsorban a
borravalot csokkenti. (Mostly uses complaint channels that are
not visible to the restaurant staff, primarily complains to

friends and family (negative word of mouth), secondarily
lowers tip amounts.)

Dontéen a j6l dokumentalhatd panaszesatornakat (panasz-
konyv) hasznalja, de emellett még mellékes panaszcsatornaként
a borraval6 csokkentését, az ismerGsoknek és baratoknak valo
panaszkodast alkalmazza. A szegmensek koziil legnagyobb

4. szamu klaszter

(4th cluster) 153/15,1

mértékben ez a szegmens alkalmazza az internetes panaszcsator-
nékat is. (Mostly uses the well documented complaint channels

(claims book) as well as other additional complaint channels
like lowering the tip, or complaining to family and friends.
Among the segments this one is also the most avid user of
online complaint channels.)

Forrés (Source): Sajat kutatis (Own construction)

Osszességében elmondhatd, hogy az ét-
termi menedzsment és személyzet szdméara
kovethetd, észlelhet6 panaszcesatornakat (sze-
mélyzetnek sz016 panasztétel, panaszkonyvben
kozolt kritika) két szegmens alkalmazza (az
1. szamu és a 4. szdmu) legnagyobb gyakori-
saggal. A 2. szamua szegmens egyaltalin nem
nyilvanitja ki elégedetlenségét, valoszin(sit-
hetSen étteremvaltassal reagél, a panasztétel
szempontjabdl passziv, kiilondsen igaz ez az
észlelhet6 panasztételi csatorndkra. A 3. sza-
mu szegmens a menedzsment és a személyzet
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szamara nem lathato, észlelhet6 panasztételi
csatornakat hasznalja (borraval6 csokkentése,
illetve ismerdsoknek baratoknak torténd pa-
naszkodés). Az éttermi vendégpanasz-csator-
nék alkalmazéasa szempontjabol képzett szeg-
mensek a demogréafiai jellemzdék koziil csak a
kor és az iskolai végzettség szerint mutatnak
szignifikans kiilonbségeket, a tobbi demografi-
ai jellemzGében (a nem, a csaladi allapot, a haz-
tartas mérete, a foglalkozés, az egy f6re juté
jovedelem, a telepiilés tipusa és mérete) szerint
nincsenek szignifikans eltérések.
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TABLE 6

A panasztételi csatornaszegmensek demografiai jellemzg6i
a szignifikansan kiil6nb6z6 tényezGk alapjan
(Demographical Characteristics of Complaint Channel Segments on Significant Items)

Szegmensek Kor szerinti jellemzék Iskolai végzettség szerinti jellemzdék
(Segments) (Age Characteristics) (Educational Level Characteristics)
R — Dontéen a 46-60 év, illetve a 36-45 év Meghatarozo, atlag feletti az érettségivel

kozotti korosztalyok jellemzéek. (Mostly

rendelkezGk aranya. (Decisive, above

?fsirelerrlnsen 0 consists of the 46-60 and the 36-45 age average number of people with a high
g groups.) school diploma.)

5. szAmi Atlag feletti a 60 éven feliiliek részardnya. ~Atlag feletti a 8 osztallyal illetve szakmunkas

sz.e mens (Above average number of people above  végzettséggel rendelkez6k aranya. (Above

(2ngd segment) the age of 60.) average number of people with an

9 elementary or vocational school diploma.)
Dontd a fiatal és kozép korosztély, Atlag feletti az érettségivel rendelkez6k
atlagosnél magasabb a 25 év alattiak, a aranya, és viszonylag alacsony a 8 osztallyal
25-36 év kozottiek és a 36-45 év kozottiek rendelkezdk aranya. (Above average
sZAmi aranya. Kifejezetten alacsony a 60 év number of people with a high school

gz'e mens felettiek aranya. (Mostly young and diploma, relatively low ratio of people with

( r%f segment) middle aged groups, with an above elementary school diploma.)

3 g average number of people younger
than 25, 25-36 and 36-45 age groups.
Exceptionally low ratio of people above
the age of 60.)
Atlag feletti a 25-35 év kozottiek, atlag Atlag feletti a szakmunkas és a fGiskolai és
alatti a 25 év alattiak és a 35-40 év egyetemi végzettséggel rendelkez6k aranya,

szAmi kozottiek aranya. (Above average kifejezetten alacsony a 8 osztalyos
gz.e mens number of people between ages of 25 végzettséggel és érettségivel rendelkezék
(4 tl% segment) and 35, while below average number of  aranya. (Above average number of people

and 40.)

people below 25 and between age of 35

with vocational school and college diploma,
particularly low number of people with
elementary and high school diploma.)

Forrés (Source): Sajat kutatas (Own construction)

Az egyes szegmensek az étkezés tipusai
szerint csak a vendégkor (iizlettarssal és mun-
katarssal egyiitt) és az étkezési heti ciklusok
(linnepnap) mutatnak szignifikans kiilonbsé-
get. Az egyes alkalmak szerint a napi étkezési
ciklus szakaszai szerint, illetve a koltések (at-
lag, minimum és maximum) szerint nincsenek
szignifikans eltérések a szegmensek kozott. Az
iizlettarsakkal és a munkatarsakkal torténd
egylittes étkezés fGleg a 2. szam1 és a 4. szdmu
szegmensre jellemz6. Az innepnapon torténd
étterembe jarés f6leg az 1. szdmu és a 4. szamu
szegmensre jellemz6. Az 1. szdm szegmens at-
lag felett hajland6 a 2-5 km kozotti, illetve 11
km-nél nagyobb tavolsagra 1évé étterekbe lato-
gatni. A 2. szamu szegmens f6leg a kozelebbi
éttermeket preferdlja, elsGsorban az 1 km-en
beliili, masodsorban a 2-5 km kozottieket. A
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3. szamu szegmens legnagyobb aranyban haj-
land6 elmenni a 11 km-nél nagyobb tavolsag-
ra 1év6 éttermekbe. A 4. szAma szegmens az
1 km-en beliili, illetve a 6-10 km kozotti tavol-
ségra elhelyezkedS éttermeket preferalja, vi-
szont itt a 11 km-nél nagyobb tavolsagra elhe-

7 7

lyezked6 éttermek latogatasa a legritkabb.

3.3. Az éttermi vendég elégedettségének
és lojalitasanak Osszefiiggései —
Relations of Consumer Restaurant
Satisfaction and Loyalty

A NAMKUNG, JANG és CHOI (2010) altal
alkalmazott lojalitds és panaszhajlandosagi
matrixot a kutatds sordan mi is alkalmaztuk, a
lojalitas mértékét két allitas alapjan mértiik,
amelyek a kovetkezGk voltak:
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« A megszokott étteremhez, vendégl6hoz
ragaszkodom, hliséges vendég vagyok.

« Az étteremvalasztasnal az a f6 ok, hogy
sokféle vendégl6t kiprobaljak és az 0j-
donsigokat megismerjem.

Az allitisok mérésére 1-5-ig terjedd
Likert-skalat alkalmaztuk, a skalaértékek koziil
mindkét 4llitas esetében magas volt a kozepes
(3) értékek aranya (20% felett), amelyek nem
sorolhatéak egyértelmiien sem az alacsony,
sem a magas lojalitasi csoportba. Az egyértel-
mi besorolas érdekében a két eredeti valtozo
alapjan két szegmenset képeztiink, amelyek a
kovetkezk voltak:

« 1. sz. szegmens: hiiséges, lojélis szeg-

mens, 730 f6, az éttermi hliség atlagérté-
ke 4,04.

7. TABLAZAT

« 2. sz. szegmens: nem htiséges és lojalis
szegmens, 275 {6, a valtozatossagi valtozo
atlagértéke 4,19.

A kérd6ivben alkalmazott panaszcsator-
na-valtozok alapjan nem volt lehetéség egyér-
telm{i panaszhajland6sagi csoportokat képez-
ni. Ezért az eredeti véltozok (6 db) alapjan
két klasztert képeztlink, amelyben az 1. szamt
klaszter a magas panaszhajland6sagu (688 f6),
a 2. szamu klaszter az alacsony panaszhajlan-
doséagu csoport és szegmens (325 {6) volt.

A lojalitas (alacsony és magas) és a panasz-
hajlandésag (alacsony és magas) faktorok alap-
jan 4 szegmenset képeztiink, amelyek megfe-
lelnek a Namkung-féle csoportositasnak.

TABLE 7

A lojalitas és panaszhajland6sagi matrix
(Matrix of Loyalty and Propensity of Complaint)

2 Igazi panaszkodok Hiiséges hangoskodok
2 S - Magas (Real complaint givers) (Loud loyals)

TRE | igh |0771617.3%) (590 £6; 49,8%)

< §< g Néma potencialis panaszkodok Néma tamogatok

g & 8 Alacsony | (Silent potential complaint givers) (Silent supporters)

E ~ (Low) (96 18; 9,4%) (224 6; 21,9%)

Alacsony (Low)

Magas (High)

Vendéglojalitas (Consumer Loyalty)

Forrés (Source): Sajat kutatis (Own construction)

A lojalitasi és panaszhajlandésagi szeg-
mensek az étteremvalasztis tényezGiben kevés
és viszonylag gyenge eltérést mutatnak. A szig-
nifikans eltérések szdma alacsony (6t tényez6-
b6l csak kettd):

« A héazon kiviili fogyasztas formai igény-
bevételének céljai szerint csak az iizlet-
tarsakkal és a munkatarsakkal szervezett
kozos étkezések mutatnak eltérést, amely
a néma potenciélis panaszkodok eseté-
ben volt atlagosnal magasabb (37,5%/4t-
lag 7,0%) és a néma tamogatok esetében
az atlagosnal alacsonyabb (19,2%/atlag
27,0%).

« Az éttermi tavolsag alapjan a szegmen-
sek szintén szignifikans eltéréseket mu-
tatnak: a néma potencialis panaszkodok
(46,3%), illetve néma tdmogatok (46,8%)
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az atlagosnal nagyobb aranyban veszik
igénybe az 1 km-en beliili és az 1-5 km
kozotti éttermeket. Az igazi panaszko-
dok (61,8%) és a hiiséges hangoskodok
(61,3%), inkabb hajlandbak tavolabbi
(6-10 km, illetve 11 km-nél nagyobb ta-
volsagra) éttermeket is igénybe venni.

« Az étkezési napi ciklus szakaszai (regge-

li, ebéd, vacsora és kiegészit6 étkezések)
és a napok tipusai (hétkoznap, hétvége,
iinnepnap), valamint a koltés dsszegében
(minimum, atlag és maximum) nem vol-
tak szignifikans eltérések.

A lojalitisi  és  panaszhajland6sagi
szegmensek 6 demografiai jellemz6it a
8. tabldzat mutatja. A tablazatban csak a
szignifikins eltéréseket mutat6 demografiai
tényez6 szerepelnek.
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8. TABLAZAT

TABLE 8

A lojalitasi és panaszhajlandosagi szegmensek demografiai jellemzéi
(Demographic Characteristics of Loyalty and Propensity of Complaint Segments)

Igazi panaszkodoék (Real complaint givers):

« 25 év alattiak és 26-35 év kozottiek
(below the age of 25 and between
the ages of 26-35),

» dontden érettségizettek (mostly
without a high school diploma),

 atlagos, illetve atlagosnal magasabb
jovedelemmel rendelkezék (average
and above average income).

Magas (High)

Hiiséges hangoskodok (Loud loyals):

36-45 év és 46-60 év kozottiek (between
the ages of 36-45 and 46-60),

f6leg egyetemi és fGiskolai végzettségiiek
(mostly with university and college
degrees),

atlagosnal lényegesen magasabb
jovedelemmel rendelkezéek (above
average income).

Néma potencialis panaszkoddk (Silent
potential complaint givers):

(Propensity of Complaint)

lower than average income).

% "§ « dontben 26-35 év kozottiek (mostly
:8 2 between the ages of 26 and 35),
|~ « f6leg 8 osztallyal, illetve f6iskolai és

ﬁ E’ egyetemi végzettséggel rendelkeznek
‘;'7 % (mostly with an elementary, college
< S and university diploma),

2 < « f6leg atlagosnal alacsonyabb

ﬁ jovedelemmel rendelkeznek (mostly
-

Néma tamogatok (Silent supporters):

féleg 60 év felettiek (mostly above the
age of 60),

féleg érettségizettek (mostly people with
a high school diploma),

féleg atlagosnal alacsonyabb, illetve
lényegesen alacsonyabb jovedelemmel
rendelkezGek (mostly lower and severely
lower than average income).

Alacsony (Low)

Magas (High)

Vendéglojalitas (Consumer Loyalty)

Forrés (Source): Sajat kutatas (Own construction)

A fenti szegmensek a nem, a kor, a csaladi
allapot, a haztartas mérete, a foglalkozas, a te-
lepiilés mérete és tipusa szerint nem mutatnak
szignifikins eltéréseket. Az egyes lojalitasi és
panaszhajlando6sagi szegmensek az étteremva-
laszt4s tényezdi koziil viszont viszonylag nagy
aranyban (21,0%/40,0% és 52,5%) mutatnak
szignifikdns kiilonbségeket, amelynek f6bb
Osszetevéit a 9. tablazat mutatja.

A szegmensek étteremvalasztasi szempont-
jai alapjan a f6bb jellemz8k az alabbiak:

« igazi panaszkoddk: féleg hangulatra

vagynak, kevésbé fontos vagy atlagos a
szolgéltatasigényiik,
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hiiséges hangoskodok: minden szem-
pontbo6l a legigényesebb vendégkor, a
szolgaltatastényezdket jelent6sen felér-
tékelik,

néma potencialis panaszkoddk: az ital-
vélasztékot felértékelik, az egyéb szem-
pontokat altalaban leértékelik,

néma tamogatodk: altaldban elégedettek,
viszonylag alacsony igényszinttel rendel-
keznek
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A MAGYAR HAZON KiVULI ETKEZESI SZEKTORBAN

9. TABLAZAT
A lojalitasi és panaszhajlandésagi szegmensek étteremvalasztasi tényezoi
(Restaurant Selection Items of Loyalty and Propensity of Complaints)

TABLE 9

Igazi panaszkoddk (Real complaint givers): Hiiséges hangoskodok (Loud loyals):
Legmagasabbra értékelt tényezdk (Items of | Legmagasabbra értékelt tényezik (Items of
highest regard): highest regard):
« ahangulat (the atmosphere), « az ételek minGsége (food quality),
« az éttermi honlap (the website of the « az ételadag (food portions),
restaurant), » amegkozelithet§ség (accessibility),

-~ « akellemes illat (nice smell). » az osztalyba sorolas (classification),

'& Legalacsonyabbra értékelt tényezGk (Items of » asajat tapasztalat (own experience),

E lowest regard): » avendégfogadas (guest reception),
2y « az ételvalaszték (food selection), » az étel- és itallap gyors odaadasa (fast
S| & « azosztalyba sorolés (classification). sorting of menu and drink cards),
~: ‘E‘ « afizetési mod, id6 (payment method and
g time),

8  atiszta, higiénikus étterem (clean and
) hygienic restaurant),

>  atiszta butor, evéeszkoz (clean furniture
B> and silverware),

§ o az éttermi h6mérséklet (restaurant

g temperature).

5 Néma potencialis panaszkoddk (Silent Néma tamogatok (Silent supporters):

o0 complaint givers): Legalacsonyabbra értékelt tényezék (Items of
:§ Legmagasabbra értékelt tényezbk (Items of | lowest regard):

= highest regard): « azitalvalaszték (drink selection),

§ o azitalvalaszték (drink selection). « ahangulat (atmosphere),

"T?' Legalacsonyabbra értékelt tényezbk (Items of « aszivélyes vendégfogadas (kind guest

< "§ lowest regard): reception),

AR « az ételek mindsége (food quality), o az étel- és itallap gyors odaadésa (fast

§ g « az ételadag (food portions), sorting of menu and drink cards),

A E’ » a megkozelithetGség (accessibility), e ajob éttermi honlap (good restaurant

g « asajat tapasztalat (own experience), website),

g « aziddbeni felszolgalas (timely « apanasztételi lehet8ség (opportunity to

< serving), make a complaint),

« azidGbeni fizetés (timely payment), o ahémérséklet (temperature),
« atiszta, higiénikus étterem (clean and o akellemes illatok (nice smell).
hygienic restaurant),
« a tiszta butor és evéeszkozok (clean
furniture and stlverware).

Alacsony (Low)

Magas (High)

Vendéglojalitas (Consumer Loyalty)

Forras (Source): Sajat kutatas (Own construction)
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10. TABLAZAT

TABLE 10

A lojalitasi és panaszhajlandésagi szegmensek f6bb panasz-okainak gyakorisaga, %
(Frequency of Complaint Types of Loyalty and
Propensity of Complaint Segments, %)

1. Szama 2.szamu  3.szama 4. szamu
Tényezok szegmens szegmens szegmens Sszegmens
(Items) (1st (znd (3rd (4th
Segment) Segment) Segment) Segment)
Terméktulajdonsagok, valaszték 290 or 1 5 049
(Food attributes and variety) ’ 5 53 4
Szolgéltatasjellemzdk (Service attributes) 28,0 25,9 27,7 28,3
Személyzet tulajdonsagai (Behaviour of staff) 17,4 16.6 16,90 15,1
Higiéniai jellemzd6k (Hygiene attributes) 16,5 15,6 16,6 17,0
Ar- és értékarany (Price and value ratio) 8,3 6,6 7,3 7,1
Ettermi atmoszféra (Restaurant atmosphere) 6,4 9,1 5,1 7,2
Etterem megkozelithetGsége, hely, id6 L 1o 1 1
(Restaurant accessibility, place and time) 4 ’ ’ ’
Etterem hirneve és kommunikacibja (Reputation
0,0 0,0 0,0 0,0

and promotion of restaurant)

Forréas (Source): Sajat kutatas (Own construction)

27

A kérddiv tartalmazott egy nyitott kérdést,
amelyben a felmérésben résztvevék jelezték
az éttermek és vendégldk igénybevételénél ta-
pasztalt leggyakoribb harom panasz-okot. Az
egyes indokokat besoroltuk az étteremvalasz-
tasi tényezok csoportjai szerint, illetve az étter-
mi szolgéltatdsok igénybevételének szakaszai
szerint. A 10. tdbldzat a koradbban azonositott
négy szegmens jellemzGit mutatja az étterem-
valasztast meghatarozo tényezok szerint.

Az egyes szegmensek kozott szignifikans
eltérések nem mutathatéak ki. A tényez6k
aranya kozel hasonlo, illetve sorrendje szeg-
mensenként teljesen megegyezik. Minden
szegmensben ugyanazok voltak az étteremva-
lasztast, illetve az elégedettséget/elégedetlen-
séget meghatarozd tényez6k: a szolgaltatas-
jellemzdk, a termék (étel, ital) tulajdonsagai,
a személyzet tulajdonségai, illetve a higiéniai
jellemzdk. A szolgaltatasjellemzdk koziil a legy-
gyakoribb elégedetlenségi okok a kovetkezdk
voltak: a felszolgalas ideje, gyorsasaga, a pon-
tatlan kiszolgalas. A termék (étel és ital) tulaj-
donsagok koziil a fontosabbak a kévetkezdk: az
ételek mindsége, a siités mértéke, a fliszerezés,
az ételek nem megfelel§6 hémérséklete, kicsi
adagok, az italok nem megfelel6 hémérsékle-
te, az étel- és italvalaszték. A személyzet tulaj-
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donséagai koziil a legfontosabbak a kovetkezdk
voltak: az udvariatlan, nem figyelmes felszol-
galok, néhany esetben a tl ramends felszol-
galok, a kedvesség és az udvariassag hianya és
a hianyos felkésziiltség (szakmai és nyelvi). A
higiéniai jellemz6k koziil a meghatarozok a ko-
vetkez6k: a mellékhelyiségek tisztasaga, illetve
a WC-papir hianya, kisebb jelentGségli az ab-
rosz és az étkezési eszkozok tisztasaga. A felmé-
rés adatai szerint a vartnal joval alacsonyabb
az ar- és értékaranyokkal val6 elégedetlenség,
amely els6sorban a viszonylag magas arakra
vonatkozik, viszonylag ritkan a ttlszamlazésra,
és viszonylag gyakori a fizetési id6 elhtizodéasa
miatti panasz is.

A panasz-okok masik csoportositasat a
szolgéltatési szakaszokhoz val6 kapcsolat sze-
rint végeztiik el. Ennek szegmensenkénti elté-
réseit mutatja be a 11. tablazat.

Az éttermi szolgaltatasok szakaszai koziil a
kiszolgalas és a fogyasztas szakasza, valamint
az éaltalanos technikai feltételek, a legfonto-
sabb tényezdi a vendégelégedettségnek illetve
-elégedetlenségnek. A technikai, az infrastruk-
turélis tényez6k kozé a felszereltség, a zene, a
megkozelithetGség és a kiils6-belsé dekoracid
tartozik.
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11. TABLAZAT

TABLE 11

A lojalitasi és panaszhajlandosagi szegmensek panasz-okai
az éttermi szolgaltatas szakaszai szerint, %
(Complaint Types of Loyalty and Propensity of Complaint on Restaurant Service Stages, %)

1. szamu 2,szami  3.szamu 4. szamu

Szolgaltatas szakaszai szegmens Szegmens szegmens Szegmens
(Service Stages) (1st (2nd (3rd (4qth

Segment) Segment) Segment) Segment)
Fogadéas (Reception) 0,5 0,8 2,8 1,3
Asztal elfoglalasa (Sitting to table) 0,0 1,9 0,0 0,7
Rendelés (Order) 1,8 3,9 1,8 0,9
Kiszolgélas (Food and drink service) 38,2 40,8 39,8 39,9
Fogyasztas (Meal-time) 22,6 225 25,2 24,5
Fizetés (Payment) 1,9 7,0 7,9 7,7
Tavozas (Departure) 0,0 0,2 0,0 0,2
Mindegyik (targyi feltételek) (All of them 27,2 229 225 248

(physical evidences))

Forras (Source): Sajat kutatas (Own construction)

A statisztikai vizsgalat érdekében az els§
héirom szakasz (az alacsony részaranyok, o ér-
ték miatt) Osszevonasra keriilt, és mindegyik
(utols6) OsszetevGt kizartuk, igy a szegmen-
sek kozott gyenge szignifikans (0,064%) kii-
lonbségeket allapithattunk meg, elsGsorban a
fogadas, az asztal elfoglalasdnak és a rendelés
szakaszaban felmeriil6 problémak gyakorisaga
alapjan. Ebben a szakaszban a 2. szdmt szeg-
mens elégedetlenségi okai atlag felettiek, az
1. szamu szegmens elégedetlenségi okai atlag
alattiak.

4. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A magyar éttermi latogatok tobbsége viszony-
lag magas elégedetlenségi szinttel rendelke-
zik, viszonylag magas az egy fére jutd atlagos
panasz-okok, elégedetlenségi okok szama
(2,51%), kiilonosen igaz ez a 3. szamu szeg-
mensre (alacsony lojalitas, magas panaszhaj-
landodsag, 2,6), illetve a 4. szdma szegmensre
(magas lojalitds, magas panaszhajlandosag,
2,7). A magas panaszhajlanddsag ellenére az
éttermi személyzetnek adott szdbeli és do-
kumentalt irasbeli panaszok aranya (féleg az
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utdbbi) alacsony, igy a vendégelégedetlenség
okai dontd részben rejtve maradnak. A panasz-
kifejezés altalanos modja a negativ szajreklam,
illetve a borraval6 csokkentése és elhagyasa. Az
éttermi szolgéltatasok szinvonala novelésének
és a vendégelégedettség javitasanak a lojalitas
erdsitésének elengedhetetlen modja a panasz-
menedzsment-rendszer fejlesztése, a panaszok
dokumentélasa és hatékony kezelése. Fontos a
panaszmenedzsment rendszerhez kapcsolodd
éttermi személyzeti 6sztonzés is. Ezen rendszer
hatékony kiépitését jelentGsen elGsegitheti az
éttermek és vendéglk jol elvégzett vendég-
szegmentalasa és az arra €piil6 termék és szol-
géltatés kifejlesztése.
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