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BEVEZETÉS
INTRODUCTION

Amennyiben� a� szolgáltatások� piacát� komplexitás�
vagy�iparági�sajátosságok�szerint�nehézségi�szintek�
szerint�kategorizáljuk�(Shostack�1987),�akkor�biz-
tosan�a�skála�tetején�(nehézségi,�bonyolultsági�fok�
szerint)�helyezkednének�el�a�turisztikai�szolgáltatá-
sok,�azon�belül�is�a�szállodai�kiszolgálás.�A�szállo-
daipar�tárgyiasult�termékekkel�kiegészült,�jelentős�
szolgáltatást� nyújtó� szektor,� ahol� a�minőség� érté-
kelése�a� szolgáltatásjellegből�eredő� tulajdonságok�
–�mint�megfoghatatlanság,�heterogenitás�és�szétvá-
laszthatatlanság� –� miatt� alapvetően� nehézkesebb.�
Ezt�fokozza,�hogy�olyan�különleges�szolgáltatásról�
van� szó,� melyet� nem� veszünk� igénybe� nap,� mint�
nap,�sokszor�inkább�csak�különleges�alkalmakkor.�
Ebből�adódóan�ezen�szolgáltatás�árfekvése�maga-
sabb�lehet,�ami�növeli�a�fogyasztó�kockázatészlelé-
sét�is.�Emellett�pedig�egy�hosszabb�utazás�vásárlása�
az�egyik� legdrágább�érték,�amelyet�vásárolhatunk�
egy� lakás� és� autó� vásárlása� után.�Mindezek�miatt�
is� meghatározó� a� vevők� –� vendégek� –� szolgál-
tatásminőség� észlelése,� amely� az� alapját� adja� az�
elégedettség,� illetve� elégedetlenség� érzésének�
(Lee� et al.� 2000).�A� szálláshely� szolgáltatók� szá-
mára� kiemelten� fontos,� hogy� ismerjék� vendégeik�
elvárásait,� hiszen� csak� ennek� ismeretében� tudják�
szolgáltatásuk�minőségét�megfelelő� szinten�kiala-
kítani.�Amellett,�hogy�a�szállásadók�megismerik�a�
vendég-elvárásokat,�az�is�lényeges�szempont,�hogy�
ezek�forrását� is� feltárják.�Az�elvárások�forrásának�
ismerete� adhatja� az� alapját� az� elvárás-menedzs-
mentnek�is,�azaz�annak�a�folyamatnak,�amely�során�
megkísérlik� a� vevői� elvárásokat� alakítani,� és� így�
a� minőségészlelést� befolyásolni,� amely� tényezők�
mindegyike�az�előzetes�elvárásokon�alapul.�

Jelen� kutatás� célja� a� magyar� fogyasztói� elvá-
rások�forrásának�és�jellegének�vizsgálata�a�külön-
böző� szállástípusok� esetében.� Szeretnénk� feltárni,�
hogy� milyen� tényezők� alapján� alakítják� ki� elvá-
rásaikat�a�vendégek,�melyek�ezek�az�elvárások�és�
hogyan�különböznek� az� egyes� szállástípusok� ese-
tében,�illetve�melyiknél�mi�okoz�elégedettséget�és�
elégedetlenséget,�mik�az�erősségeik,�gyengeségeik.�
Az� is� megvizsgálásra� kerül,� hogy� mindezt� befo-
lyásolják-e� a� válaszadók� demográfiai� jellemzői,�
illetve� a� szállás� típusa� és� helyszíne,� vagyis,� hogy�
hazai�vagy�külföldi�szállásra�tett�látogatásról�van-e�
szó�Mindezen� elemzéshez� az� adatokat� a� Kritikus�
Incidensek�Technikájával� (Flanagan� 1954,�Grem-
ler�2004)�gyűjtöttük,�ahol�az�alanyoknak�fel�kellett�
idézniük�a�legjobb�vagy�a�legrosszabb�élményüket,�
amely�szálláshelyhez�köthető.�Az�irányított�és�nyi-

tott�kérdésekkel�összesen�111�főt�kérdeztünk�meg�
ezzel� a�kvalitatív� jellegű�módszerrel,� amely�ered-
ményeket� kódolás� segítségével� számszerűsítet-
tünk,�és�statisztikai� tesztekkel�vizsgáltuk�a�poten-
ciális�eltéréseket,�valamint�alap�leíró�statisztikákat�
használtunk�az�általánosabb�megállapításokhoz.�A�
tanulmány�első� felében�összefoglaljuk�az�elvárás-
menedzsment�alapvető�kutatási�eredményeit,�majd�
bemutatjuk� eredményeinket� levonjuk� a� legfonto-
sabb�konklúziókat,�valamint�a�kutatás�korlátjaira�is�
felhívjuk�a�figyelmet.

SZAKIRODALMI 
ÖSSZEFOGLALÓ
LITERATURE REVIEW

Ebben� a� fejezetben� szintetizálásra� kerülnek� a�
fogyasztói� elvárások,� az� ezekre� ható� tényezők,�
valamint�a�hozzájuk�tartozó�főbb�keretrendszerek.�
Ezt�követően�az�előzőekben�felsorolt�elemek�eddig�
vizsgált� kutatási� eredményeit� fogjuk� részletezni� a�
szállodaipart� tekintve,� kiemelten� fókuszálva� azon�
kutatásokra,� amelyekben� szálláshely� típusok� sze-
rint�csoportosítják�a�kutatási�eredményeket.

Elvárások fogalma
Background of the expectations factor

A�szolgáltatásminőséggel�foglalkozó�szakirodalom�
jelentős�felfedezése�volt�annak�a�felismerése,�hogy�
a�minőség�nem�egy�objektív,� jól�meghatározható,�
parametrizálható�jelenség,�hanem�a�vevő�szubjek-
tumán� keresztül� kialakuló� észlelt� minőség-kép-
zet.� Ehhez� kötődik� a� szakirodalomban� jól� ismert�
rés-modell� (Parasuraman�et al.� 1985),� amely� sze-
rint�az�észlelt�minőség�megfelel�a�vevő�által�kiala-
kított�elvárások�és�a�valóságos�teljesítés�közötti�rés.�
Ennek�a�gondolatnak�megfelelően�a�minőség�ész-
lelést�nemcsak�a�teljesítmények�fokozásával,�de�az�
elvárások�megfelelő� alakításával� is� lehet� befolyá-
solni.�Ahhoz�azonban,�hogy�ezt�meg�tudjuk�tenni,�
szüksége�van�az�elvárások�forrásának�és�maguknak�
az�elvárásoknak�az�ismeretére.�

Az�elvárások�vizsgálata�során�az�egyik�legfon-
tosabb� tanulmány�Zeithaml�et al.� (1993)�nevéhez�
kötődik.� Kutatásukban� egy� olyan� modellt� igye-
keztek� felvázolni,� amely� három� különböző� típu-
sát�határozza�meg�a�szolgáltatásokkal�kapcsolatos�
várakozásoknak:

•�az�elvárt�szolgáltatás,
•�a�megfelelő�szolgáltatás,
•�és�az�előre�jelzett�szolgáltatás.
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E�három�dimenzió�alapján�vázolták�fel�az�elvárt�
szolgáltatások� meghatározó� tényezőit.� A� kutatás�
másik� lényegi� eleme� az,� hogy� 17� megállapítást�
tesznek�az�elvárásokkal�és�a�szolgáltatás�igénybe-
vételét�meghatározó�előzményekkel�kapcsolatban.�
Nadiri�és�Hussain�(2005)�a�dimenziók�közötti�rése-
ket�jellemző�toleranciazónát�úgy�írják�le,�mint�azt�a�
tartományt,�amelyen�belül�a�fogyasztók�hajlandók�
elfogadni� a� szolgáltatásnyújtás� változásait,� ahol� a�
minimum�toleranciaszint�felé�eső�szolgáltatástelje-
sítmény�fog�elégedettséget�eredményezni.�Az�elé-
gedettség�alsó�vonala� tehát�ott�húzható�meg,�ahol�
az� észlelt� szolgáltatásteljesítmény� megegyezik� a�
még�elfogadható� szolgáltatással.�A� toleranciazóna�
ráadásul� betekintést� nyújt� a� SERVQUAL� dimen-
zióinak�relatív�fontosságába�is,�illetve�a�résmodell�
lehetőséget�nyújt�az�elemzésre,�így�gyakorlati�lépé-
seket� lehet� tenni�a� szolgáltatás�minőségének� javí-
tása�érdekében.

Kutatási eredmények a szállodaiparban 
az elvárásokra vonatkozóan
Research findings in the hotel industry 
on expectations

A� tolerancia� zóna� elemzése� során� Zainol� et al. 
(2010)� éttermi� környezetben� vizsgálta,� hogy� mi�
befolyásolja�a�tolerancia-zóna�egyes�elemeit.�Elem-
zésük�alapján�elmondható,�hogy�negatív�élmények�
esetében�a�tolerancia�zóna�nagyobb�volt,�mint�pozi-
tív�eseteknél.�Knutson�et al.�(1993)�a�SERVQUAL�
szálláshely-szolgáltatásra� kialakított� skálájával� a�
LODGSERV�segítségével�vizsgálták�a�fogyasztók�
szállodai�élménnyel�kapcsolatos,�szolgáltatásminő-
ségre�vonatkozó�elvárásait.�A�legfontosabb�elvárás�
a�vendégek�részéről�az�volt,�hogy�a�szállodák�meg-
bízhatóak� legyenek,� azaz� ha� valamit� ígérnek,� azt�
be�is�tartsák.�Ez�abból�a�szempontból�egy�nagyon�
fontos� eredmény,� hogy� az� elvárásokat� sokszor�
maguk�a�vendéglátók�alakítják�ki�saját�kommuni-
kációjukkal.�A�második�legfontosabb�faktor�a�biz-
tonság,�illetve�a�hotel�személyzetével�kapcsolatban�
fontos� tényező� a� bizalom.� Harmadik� a� sorban� a�
reagálókészség,� körülbelül� a� válaszadók� kéthar-
mada�elvárja�a�személyzettől,�hogy�elérhető�legyen�
számukra� és� segítsen� a� vendégnek� megoldani� az�
esetlegesen�felmerülő�problémákat.�A�hotelek�fon-
tos�minőségmeghatározó�tényezője�a�vendégszere-
tet.�Ariffin� és�Maghzi� (2012)� vizsgálatában�mind�
demográfiai,� mind� szálláshellyel� kapcsolatosan�
megnézte,� hogy� vannak-e� szignifikánsan� eltérő�
eredmények�a�vendégszeretet�elvárásában.�Mind�a�
nemek,�mind�a�szálláshelytípusok�kapcsán�találtak�
szignifikáns�különbségeket.

Nemcsak� a� hagyományos� szálláshelyek,� de� a�
megosztásos,� P2P� szálláshelyekkel� kapcsolatosan�
is�meg�lehet�vizsgálni�az�elvárásokat.�Cheng�és�Jin�
(2019)� online� review-k� alapján� arra� a� megállapí-
tásra�jutott,�hogy�az�elvárások�fő�forrása�az�előzetes�
szállodai�élmények�voltak,�és�az�elvárások�kevésbé�
az�árra,�mint�inkább�az�elhelyezkedésre,�a�host�sze-
mélyére�és�a�kínált�előnyökre�vonatkozott.�Sthapit�
és�Jiménez-Barreto� (2018)�az�„emlékezetes�élmé-
nyek”�módszerével� (amely� a� saját� kutatásunkban�
alkalmazott�Kritikus�Esetek�Módszerének�egy�vál-
tozata)�kvalitatív�elemzés�alapján�rámutatott,�hogy�
az� Airbnb� élmények� általában� pozitívak,� illetve,�
hogy�a�pozitív�élmények�elsősorban�a�hosttal�való�
interakcióhoz�kötődnek.

Az� elvárások� vizsgálata� vonatkozhat� egyrészt�
magára�a�megosztásos�modellre,�de�akár�a�hagyo-
mányos�szálláshelyekkel�való�összehasonlításra�is.�
Belarmino� et al. (2019)� összehasonlította,� hogy�
milyen�tényezők�fontosabbak�az�egyes�típusoknál,�
és�az�eredményeik�alapján�arra�jutottak,�hogy�míg�
a� hagyományos� szálláshelyek� esetében� a� fizikai�
elemek�a�meghatározóak,�addig�az�Airbnb�esetében�
elsősorban�a�host�szerepe�válik�fontossá.�Szintén�a�
hagyományos� és� az� megosztásos� szálláshelyeket�
hasonlították� össze� Guttentag� és� Smith� (2017).�
Különböző� attribútumokat� vizsgáltak,� melyek�
közül�a�tisztaság;�kényelem;�a�bizalom�abban,�hogy�
a� minőség� az� elvárásoknak� megfelelő;� foglalás�
egyszerűsége;� be-és� kijelentkezés� egyszerűsége;�
felmerülő�problémák�megoldásának�egyszerűsége;�
illetve� a� biztonság� a� hotelek/motelek� feltételezett�
erőssége,� míg� a� helyi� tapasztalat,� hitelesség;� az�
élmény� egyedisége� és� ár� tekintetében� inkább� az�
Airbnb�tekinthető�erősebbnek.

KUTATÁSMÓDSZERTAN
RESEARCH METHOD 

A�folyamat�első�lépéseként�arra�voltunk�kíváncsiak,�
hogy�az�általunk�meghatározott�kategóriákban�(szál-
lástípusok,�demográfiai� jellemzők,�visszatérési�haj-
landóság)�megfigyelhetők-e�különbségek�a�fogyasz-
tók�között�az�elégedettség,�elégedetlenség,�elvárások�
dimenzióiban.� Második� elemként� az� adatgyűjtés�
fázisa�következett,� amikor�111�kutatási� alanyt�kér-
deztünk�meg�a�hallgatók�bevonásával�a�legjobb�vagy�
a� legrosszabb�szálláshely�élményükről,�amelyet� fel�
kellett� idézniük� az� interjú� során� a�Kritikus� Esetek�
Módszere�alapján�(CIT).�Bitner�et al.�(1990)�szerint�
a� kritikus� esetek� módszere� (CIT)� remek� eszköz� a�
szolgáltatással�kapcsolatos�elégedettség�és�elégedet-
lenség�mögöttes�okainak�feltárására.�Ez�a�technika,�
ahogyan� a� tartalomelemzés� módszere� is,� emberek�
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által� elmesélt� történetekkel� dolgozik,� és� meghatá-
rozott� séma� alapján� osztályozza� azokat,� így� végül�
megállapíthatók,�hogy�mely�események,�viselkedés-
formák�vezettek�elégedettséghez�vagy�elégedetlen-
séghez.�Az� emlékezetes� esetek� alapján� állapítható�
meg,� hogy� mely� tényezők� és� hogyan� alakítják� a�
fogyasztói�értékeléseket.�A�CIT�és�tartalomelemzés�
előnyeit� és� hátrányait� Bitner� et al.� (1990)� Viney�
(1983)�és�Weber�(1985)�munkássága�alapján�foglal-
ják�össze.�Előnyként�említik�az�eseményekről�szóló�
beszámolók� pontos,� következetes� értelmezésének�
lehetőségét,� illetve� a� kommunikáció� kvalitatív� és�
kvantitatív�módon�történő�elemzését.�A�módszerrel�
kapcsolatban� megfogalmazott� kritikák� elsősorban�
a� megbízhatóságot� és� érvényességet� kérdőjelezik�
meg,�többek�között�a�kódolási�szabályok�miatt.

Mivel� a�módszer�mind�kvalitatív,�mind�kvanti-
tatív�elemzésre�lehetőséget�ad,�fontos�megemlíteni,�
hogy�jelen�cikkünkben�kizárólag�a�kvantitatív�részt�
mutatjuk�be,�nem�hagyva�figyelmen�kívül� a�kvali-
tatív� elemzés� fontosságát� sem,� amely� azonban� ter-
jedelmi�korlátok�miatt�nem�része�jelen�elemzésnek.�
Szakirodalmi� kutatásaink� és� az� interjúk� előzetes�
kvalitatív�elemzése�alapján�négy�fő�kutatási�kérdést�
határoztunk�meg,�és�a�kutatás�ezen�fázisában�mind-
egyik�kérdéshez�hipotéziseket�fogalmaztunk�meg.�A�
kutatási�kérdések�vonatkoztak�egyrészt�az�elvárások�
kialakulását�befolyásoló�tényezőkre,�illetve�maguk-
hoz� az� elvárásokhoz,� másrészt� pedig� fel� kívántuk�
tárni�a�szálláshellyel�való�elégedettség�és�elégedet-
lenség�forrásait,�amelyek�alapján�következtethetünk�
az�előzetes�elvárásokra�is�ezen�tényezők�mentén.�

A� kapcsolódó� hipotézisek�minden� esetben� arra�
vonatkoznak,�hogy�a�feltárt�tényezők�szignifikánsan�
különböznek-e�a�válaszadók�demográfiai�jellemzői,�
illetve�az�igénybe�vett�szálláshely�jellemzői�alapján.�

•� Melyek az elvárások kialakulását segítő 
tényezők?

o�H1a:� Szignifikáns� eltérés� van� az� elvárások�
kialakulását�segítő�tényezők�és�a�választott�szál-
láshely�típusának�tekintetében.
o�H1b:� Szignifikáns� eltérés� van� az� elvárások�

kialakulását�segítő�tényezők�és�a�választott�szál-
láshely�helyszíne�tekintetében.
o�H1c:� Szignifikáns� eltérés� van� az� elvárások�

kialakulását� segítő� tényezők� és� a� korcsoport�
tekintetében.
o�H1d:� Szignifikáns� eltérés� van� az� elvárások�

kialakulását�segítő�tényezők�és�a�nem�tekinteté-
ben.
o�H1e:� Szignifikáns� eltérés� van� az� elvárások�

kialakulását�segítő�tényezők�és�a�szálloda�típusa�
(csillagok�szerint)�között.
• Melyek a szálláshely-szolgáltatással szem-

beni fő elvárások?

o�H2a:� Szignifikáns� eltérés� van� az� elvárások�
fontossága�és�a�választott� szálláshely� típusának�
tekintetében.
o�H2b:� Szignifikáns� eltérés� van� az� elvárások�

fontossága�és� a�választott� szálláshely�helyszíne�
tekintetében.
o�H2c:� Szignifikáns� eltérés� van� az� elvárások�

fontossága�és�a�korcsoport�tekintetében.
o�H2d:� Szignifikáns� eltérés� van� az� elvárások�

fontossága�és�a�nem�tekintetében.
o�H2e:�Szignifikáns�eltérés�van�ezen�tényezők�

és�a�szálloda�típusa�(csillagok�szerint)�között.
•� Melyek az elégedettségre okot adó tényezők?
o�H3a:�Szignifikáns�eltérés�van�az�elégedettség�

okának� fontossága� és� a� választott� szálláshely�
típusának�tekintetében.
o�H3b:�Szignifikáns�eltérés�van�az�elégedettség�

okának� fontossága� és� a� választott� szálláshely�
helyszíne�tekintetében.
o�H3c:�Szignifikáns�eltérés�van�az�elégedettség�

okának�fontossága�és�a�korcsoport�tekintetében.
o�H3d:�Szignifikáns�eltérés�van�az�elégedettség�

okának�fontossága�és�a�nem�tekintetében.
o�H3e:� Szignifikáns� eltérés� van� az� elégedett-

ség�okának�fontossága�és�a�visszatérési�szándék�
tekintetében.
o�H3f:�Szignifikáns�eltérés�van�ezen�tényezők�

és�a�szálloda�típusa�(csillagok�szerint)�között.
• Melyek az elégedetlenségre okot adó ténye-

zők?
o� H4a:�Szignifikáns�eltérés�van�az�elégedetlen-

ség�okának�fontossága�és�a�választott�szálláshely�
típusának�tekintetében.
o� H4b:�Szignifikáns�eltérés�van�az�elégedetlen-

ség�okának�fontossága�és�a�választott�szálláshely�
helyszíne�tekintetében.
o� H4c:�Szignifikáns�eltérés�van�az�elégedetlen-

ség�okának�fontossága�és�a�korcsoport�tekinteté-
ben.
o� H4d:�Szignifikáns�eltérés�van�az�elégedetlen-

ség�okának�fontossága�és�a�nem�tekintetében.
o� H4e:�Szignifikáns�eltérés�van�az�elégedetlen-

ség�okának�fontossága�és�a�visszatérési�szándék�
tekintetében.
o� H4f:�Szignifikáns�eltérés�van�ezen�tényezők�

és�a�szálloda�típusa�(csillagok�szerint)�között.
Az� elemzéshez� a� leíró� statisztikák� mellett,�

Chi-négyzet� teszt� és� Kruskal-Wallis� teszt� kerül-
tek� alkalmazásra.� A� Chi-négyzet� tesztet� a� nem�
metrikus� változók� közötti� összefüggés� vizsgálatra�
alkalmaztuk,�amikor�Cramer�V�értékkel�vizsgáltuk�
az� összefüggés� erősségét.� A� Kruskal-Wallis� egy�
többváltozós,�a�nem�paraméteres�teszt.�Azért�került�
használatra,� mert� a� kor� változó� nem� követett� nor-
mál� eloszlást,� valamint� a� csoportalkotó� változók�
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nem�metrikusak,� így�a�varianciaanalízis� lehetősége�
kizárásra�került.�Ilyen�esetben�a�szakirodalom�e�teszt�
használatát� javasolja� a� változón� belüli� kategóriák�
mentén� történő�különbségek�méréséhez� (Corder�&�
Foreman� 2009).�A� null� hipotézis� jelenti� azt,� hogy�
a� kategóriák�megegyeznek,�míg� a� kutatási� hipoté-
zis� jelenti� azt,� hogy�eltérőek�ezek� a� csoportok.�Az�
eta�négyzet�értékeinek�kiszámításához�egy�2014-es�
tanulmányt� vettünk� alapul� (Tomczak� &� Tomczak�
2014),�hogy�megállapítsuk�a�különbségek�erősségét.�
Az�elemzéshez�az� IBM�SPSS�Statistics�25-ös�ver-
zióját�használtuk.�A�készített�táblázatok�esetében�az�
egyáltalán�nem�szignifikáns�változókkal�nem�foglal-
koztunk�a�megjelenítés�szintjén�sem.

EREDMÉNYEK
RESULTS

Minta általános jellemzői
General characteristics of the sample

A� 111� válaszadónk� 33,3%-a� férfi� és� 66,7%� nő,�
valamint�45,0%-uk�fiatalabb�25�évesnél,�33,3%-uk�
25-39� év� közötti,� míg� 21,6%� 39� évesnél� idősebb�
volt.�A�válaszadók�35,1%-a�4-5*-os,�24,3%-a�2-3*-
os�szállodákban�szállt�meg,�27,0%-uk�apartmanban�
vagy� panzióban,� míg� 13,5%-uk�Airbnb� szálláson.�
A�felidézett�esetben�a�szálláshely�az�esetek�45,0%-
ban� külföldi,� Európán� belüli� helyszínhez� köthe-

tők,� 38,7%-ban� Magyarországhoz� és� 16,2%-ban�
Európán� kívüli,� külföldi� helyszínhez.� A� felidézett�
történetek� átlagosan� 2016-2017-es� emlékek� vol-
tak,�de�előfordultak�15�évvel�ezelőtti�események�is.�
Jelen� kutatás� részét� nem� képezi� az� ezen� tényezők�
közötti�vizsgálódás,�mert�most�az�összesített�esetre�
és�az�akkor�fellelhető�leginkább�jellemző�elemekre�
vagyunk� kíváncsiak� és� aszerint� elemzünk,� amely�
független�ezen�–�egyébként�ténylegesen�korlátozó�–�
feltételektől.

Elvárást alakító tényezők elemzése
Analysis of factors shaping expectations

Az�eredmények�alapján� (1.� táblázat)� a� szolgáltatás�
ígérete�(itt�jellemzően�a�honlapon�található�informá-
ciók,�illetve�a�közvetlen�vásárlás�esetén�a�szálláshely�
ajánlata)�és�a�korábbi�tapasztalat�volt�a�leggyakoribb�
kategória�a�beszámolók�során.�Viszonylag�gyakran�
még�online�értékelések�alapozták�meg�az�elváráso-
kat.�Ha�a�szignifikáns�különbségeket�nézzük,�akkor�a�
legerősebb�különbség�a�„szálláshely�típusok”�esetén�
volt� a� „csillagok� száma/szálláshely� típusa”�változó�
esetén,�amikor�is�ez�a�faktor�erősebben�jelentkezett�
az� apartmanházak� kategóriánál,� szemben� a� másik�
kettővel.� A� kultúrából� származó� elvárás� szignifi-
kánsan�magasabb� volt� az�Európán� kívüli� utazások�
esetén,�szemben�a�másik�két�jellemzővel.�A�korábbi�
tapasztalat�pedig�inkább�a�4-5�csillagos�szállástípu-
sok�esetén�számított.

1. táblázat: Elvárást alakító tényezők jellemzői és teszt statisztikái
Table 1. Analysis of factors shaping expectations and test statistics

Szálláshely 
típusa

Szálláshely 
helyszíne

Nem Szálloda 
típusa

Elvárást befolyásoló 
tényezők

Gyako-
riság

Arány 
(%)

Teszt statisztika értéke

Szolgáltatás-ígéret 75 67,6 4,688*�
(0,206)

NS NS NS

Korábbi�tapasztalat 72 64,9 NS 5,592*
(0,224)

NS 10,246**�
(0,388)

Online�értékelések 50 45,0 NS NS NS NS

Ismerősök�véleménye 29 26,1 5,554*�
(0,224)

NS NS NS

Csillagok�száma/�
szálláshely�típusa

28 25,2 15,892***�
(0,378)

NS NS NS

Kultúrából�származó�
előítélet

11 9,9 NS 15,792***�
(0,377)

3,229*�
(0,171)

NS

Jelmagyarázat: * p<0,1; ** p<0,05; *** p<0,01. NS: Nem szignifikáns az eredmény. A H teszt alatti 
zárójelben a kiszámított eta2 értékek találhatók, Tomczak – Tomczak, 2014 alapján: η2=(H-k+1)/(n-k); 
ahol a H – teszt statisztika értéke, k – csoportképző ismérvek száma, n – vizsgált populáció. Az n=111, 
kivéve a szálloda típusa esetén, ahol n=68. Forrás: saját számítás
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Elvárást alkotó tényezők elemzése
Analysis of the factors that forming 
expectations

Az�eredmények�alapján�(2.�táblázat)�a�legtöbbször�
megjelenő�elvárás�faktorok�közé�a�„rendezett,�tiszta�
szállás”,�a�„megfelelő�felszereltség,�berendezés”�és�
az�„alapvető�funkcióknak�való�megfelelés”�került.�
A� legnagyobb� különbség� azonban� az� interakció�
faktora� esetén� figyelhető� meg,� ugyanis,� ekkor�

az� Aribnb-s� szállás� kimagaslóan� szerepel,� azaz�
ennél�a�szálláshelytípusnál�egy�gyakori�elvárás�az�
interakció�jelenléte.�A�programlehetőségek�megléte�
pedig� a� 4-5� csillagos� szállodákat� jellemzi,� amely�
eredmények�meglétében�erős�szerepet� játszanak�a�
magyarországi� wellness� szállodák.� A� korcsopor-
tok�esetében�a�középkorúakat�jellemzi�leginkább�a�
rendezett�tiszta�szállás�meglétének�elvárása,�a�meg-
felelő� kommunikáció� pedig� a� kor� növekedésével�
egyre�fontosabb�tényező.

2. táblázat: Az elvárások jellemzői és teszt statisztikái
Table 2. Analysis of the factors that build up expectations and test statistics

Szálláshely 
típusa

Szálláshely 
helyszíne

Kor Szálloda 
típusa

Elvárások Gyako-
riság

Arány 
(%)

Teszt statisztika értéke

Rendezett,�tiszta�szállás 48 43,2 NS NS 6,564**�
(0,243)

NS

Megfelelő�felszereltség,�
berendezés

43 38,7 NS NS NS NS

Alapvető�funkcióknak�való�
megfelelés

37 33,3 NS NS NS NS

Ígért�szolgáltatás�teljesítése 29 26,1 NS NS NS NS

Felkészült,�segítőkész,�
kedves�személyzet

29 26,1 6,355**
(0,239)

NS NS NS

Jó�lokáció 25 22,5 NS NS NS NS

Megfelelő�ár-érték�arány 18 16,2 NS 4,698*
(0,206)

NS NS

Megfelelő�kommunikáció�
és�tájékoztatás

13 11,7 NS NS 5,089*
(0,214)

NS

Interakció 7 6,3 21,762***
(0,443)

NS NS NS

Programlehetőségek,�szaba-
didős�tevékenységek

7 6,3 NS NS NS 11,132**
(0,405)

Forrás: saját számítás
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Elégedettségre okot adó tényezők elemzése
Analysis of factors causing satisfaction

Az�eredmények�alapján�(3.�táblázat)�a�legtöbbször�
megjelenő� elégedettség� faktorok� közé� a� „segítő-
kész,� kedves� személyzet”� és� a� „modern� beren-
dezések,� felszereltség”� került,� amelyek� részben�
megegyeznek� az� elvárásoknál� tapasztalt� gyako-
riságokkal.� A� legnagyobb� különbség� azonban� a�
kiegészítő�szolgáltatások�faktora�esetén�figyelhető�

meg,� ami� főleg�a� szállodákat� jellemzi,� azon�belül�
is�leginkább�a�4-5�csillagosokat,�amely�eredményre�
főleg� a�magyarországi�wellness� szállodák�hatnak.�
A�visszatérési�szándék�hipotézisét�vizsgálva�azt�lát-
juk,�hogy�annál�magasabb�a�visszatérési� szándék,�
ha�a�személyzet�kedves�és�segítőkész�volt,�modern�
berendezések,�és�jó�felszereltség�jellemezte�a�szál-
lást,�illetve�a�kiegészítő�szolgáltatások�száma�meg-
felelő�volt.�Eszerint�az�elégedettség�mértéke�befo-
lyásolja�a�visszatérési�szándékot.

3. táblázat: Elégedettséget alkotó tényezők jellemzői és teszt statisztikái
Table 3. Analysis of factors causing satisfaction and test statistics

Szálláshely 
típusa

Szálláshely 
helyszíne

Nem Vissza-
térési 
szándék

Szálloda 
típusa

Elégedettségre okot 
adó tényezők

Gyako-
riság

Arány 
(%)

Teszt statisztika értéke

Segítőkész, kedves 
személyzet

52 46,8 5,952**
(0,232)

NS NS 25,229***
(0,479)

NS

Modern berendezések, 
felszereltség

46 41,4 NS NS NS 28,098***
(0,505)

NS

Lokáció, környezet 35 31,5 NS NS NS NS NS

Kiegészítő szolgáltatások 32 28,8 22,149***
(0,447)

5,438*
(0,221)

NS 22,465***
(0,452)

10,159**
(0,387)

Tisztaság, rend 30 27,0 6,458**
(0,241)

NS 3,289*
(0,172)

NS 8,415**
(0,352)

Jó ár-érték arány 16 14,4 9,701***
(0,296)

NS NS NS NS

Alacsonyabb előzetes 
elvárások

14 12,6 NS NS NS 14,274*
(0,360)

NS

Megfelelő panaszke-
zelés, problémame-
goldás

11 9,9 NS NS NS NS NS

Interakció 9 8,1 NS NS NS NS 8,608**
(0,356)

Helyi érzés 5 4,5 NS NS NS NS 10,914**
(0,401)

Forrás: saját számítás
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Elégedetlenségre okot adó tényezők 
elemzése
Analysis of factors causing dissatisfaction

Az�eredmények�alapján�(4.�táblázat)�a�legtöbbször�
megjelenő�elégedetlenség�közé�az�ígért�szolgáltatás�
nem�teljesülése�és�a�„nem�megfelelő�felszereltség,�
berendezés”� került.�Az� ígért� szolgáltatás� elmara-
dása�különösen�sokszor�jelent�meg�az�Airbnb-s�és�
a�2-3�csillagos�szállodák�esetén.�Összességében�is�
azt�lehet�látni�az�eredményekből,�hogy�az�Airbnb-s�
szállások� okoztak� a� legtöbbször� elégedetlenséget.�
A�kosz�és�rendetlenség,�illetve�az�alapvető�feltéte-
lek�hiánya�is�az�Airbnb-s�szállásokra�volt�jellemző,�
illetve�némileg�az�apartmanok/panziók�is�kiveszik�

ebből�a�szeletből�a�részüket.�A�H4e�jelű�hipotézis,�
hasonlóan�viselkedik,�mint�a�H3e�jelű,�azaz�a�teszt�
erősségek� hasonlóak,� mint� a� gyakorisági� sorrend�
és�jelen�esetben�azt�jelentik,�hogy�csökkent�a�visz-
szatérési� szándék,� ha�megvolt� valamely� elégedet-
lenséget� okozó� tényező.�Azonban� ki� kell� emelni�
az�„alapvető�feltételek�hiányát”,�ami�a�legerősebb�
különbséget� mutatja,� azaz� ennek� a� tényezőnek� a�
megléte�az,�amelyik�a�leginkább�befolyásolja�nega-
tív�irányba�visszatérési�szándékot,�ha�jelen�van.

4. táblázat: Elégedetlenséget alkotó tényezők jellemzői és teszt statisztikái
Table 4. Analysis of factors causing dissatisfaction and test statistics

Szálláshely 
típusa

Nem Visszatérési 
szándék

Szálloda 
típusa

Elégedetlenségre okot 
adó tényezők

Gyako-
riság

Arány 
(%)

Teszt statisztika értéke

Ígért szolgáltatás nem 
teljesül

21 18,9 10,488***
(0,307)

NS 42,546***
(0,622)

9,550**
(0,375)

Nem megfelelő 
felszereltség, berendezés

19 17,1 NS 3,175*
(0,169)

31,756***
(0,537)

NS

Vendéglátó személye, 
hozzáállása

14 12,6 NS NS 24,578***
(0,473)

NS

Kosz, rendetlenség 12 10,8 6,628*
(0,244)

NS 29,335***
(0,516)

NS

Lokáció, környezet 11 9,9 NS NS 23,552***
(0,463)

NS

Nem megfelelő 
panaszkezelés, prob-
lémamegoldás

9 8,1 NS NS 16,414**
(0,386)

NS

Alapvető feltételek 
hiánya

9 8,1 6,230*
(0,237)

NS 63,291***
(0,759)

10,194**
(0,401)

Ár-érték arány 8 7,2 NS NS 23,112***
(0,458)

NS

Interakció hiánya 5 4,5 NS NS 17,878**
(0,403)

NS

Tájékoztatás, in-
formációk hiánya

3 2,7 NS NS 22,943***
(0,457)

NS

Forrás: saját számítás
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ÖSSZEGZÉS ÉS KONKLÚZIÓ
SUMMARY AND CONCLUSION

Célunk�az�volt,�hogy�feltáró�kutatással�vizsgáljuk�
egy� kritikus� eset� során� a� fogyasztóban� lezajló� és�
előzetesen� kialakuló� tényezőket,� mint� az� elvárá-
sokat,� az� elégedettséget,� az� elégedetlenséget� és� a�
visszatérési� szándékot.�Mindegyik�kutatási�kérdé-
sünket� meg� tudtuk� válaszolni� a� 111� fős� mintánk�
elemzésével,� de� az� eredmények� alapján� megálla-
píthatjuk,�hogy�kevés�esetben�vannak�szignifikáns�
eltérések.�A�kevés�szignifikáns�eset�közül�is�inkább�
a� szálláshely� jellemzői� a� befolyásoló� tényezők,�
mintsem� a� demográfiai� elemek.� Hasonló� igaz� az�
elégedettség,�elégedetlenség�esetén�is.�Ami�megfi-
gyelhető,�hogy�általában�a� személyhez,� emberhez�
köthető�elemek�esetén�vannak�szignifikáns�eltéré-
sek.�Különösen�az�elvárást�alkotó�tényezők�esetén�
a� személyzet� viselkedéséhez� és� kommunikáció-
jához� kötődő� faktorok,� az� elvárások� kialakítását�
befolyásoló� elemeknél� az� ismerősök� véleménye,�
saját� tapasztalat� és� a� kommunikáció� (szolgáltatás�
ígérete)� területei� az� ilyenek.� Az� elégedettség� és�
elégedetlenség�dimenzióiban�nem�feltétlen�mond-
ható�ez�el.�Ez�utóbbi�faktorok�főleg�a�visszatérési�
szándékkal� kapcsolatosan� mozognak� együtt.� Az�
elégedettség� elemei� esetén� kevesebb� esetben� van�
szignifikáns� eltérés,� miközben� az� elégedetlenség�
esetén� számottevően,� szinte� mindegyik� elemben,�
azaz�a�csalódás,�elégedetlenség�jobban�befolyásol-
hatja�a�visszatérési�szándékot,�mint�az�elégedettség.�
Mindez�azt�jelenti,�hogy�a�jövőben�érdemes�lenne�
az� elégedetlenséggel� külön� változóként� is� foglal-
kozni.

Ha� pedig� túlnézünk� a� szignifikáns� eseteken,�
akkor� az� egyes� faktorok� altényezőinek� említése�
esetén�az�elvárásoknál�inkább�a�fizikai�környezet-
tel� kapcsolatban� fogalmaztak� meg� tényezőket� a�
válaszadók�az�első�helyeken,�míg�az�elégedettség�
és� az� elégedetlenség� esetén� inkább� a� személyzet�
és� a� szolgáltatói� kommunikáció� teljesítményét�
tartották�fontosnak�megemlíteni.�Ezek�az�eredmé-
nyek� támogatják� azt,� hogy� nem� elég� személyre�
szabni� az� ajánlatot,� de� személyre� kell� szabni� a�
viselkedést� is,� amit� adaptálódásnak�hívnak.�Azaz,�
ha� a� szolgáltatónak� sikerül� a� vevő� személyiségét�
felfedezni,� akkor� jobban� tudnak� adaptálódni,� így�
elégedettebbé� tudják� tenni� a� fogyasztókat� (Gwin-
ner� et al.� 2005).�Egy�másik� kutatás� szerint� (Wall�
&� Berry� 2007)� a� vendéglátás� terén� a� vásárlókat�
két� tényező�befolyásolja�a� szolgáltatással�kapcso-
latos� élmény� megítélésében.� A� mechanikus,� fizi-
kai� környezet� elemei� és� a� humán� erőforrás,� azaz�
a� személyzeti� tényező.�Amíg� a� fogyasztók�fizikai�

környezettel� kapcsolatos� ítéletét� az� előzetes� vára-
kozásaik� befolyásolják� leginkább� (ahogy� jelen�
kutatásunkban� is),� addig� a� személyzettel� kapcso-
latos�véleményük�dominálja�a�fizikai�környezettel�
kapcsolatosat,�azaz�ha�egy�negatív�interakciója�van�
a�vendégnek�a�személyzettel,�akkor�az�összélmény�
nem�lesz�pozitív�akkor�sem,�ha�a�fizikai�környezet�
pozitív�hatást� gyakorolt� a�vásárlóra� a� szolgáltatás�
fogyasztásakor.�Ha�azonban�pozitív�élményt�szerez�
a�vevő�a�személyzettel�történő�kapcsolódás�során,�
akkor�az�pozitívan�dominálja�a�negatív�fizikai�kör-
nyezeti� élményhatást.� Mindebből� az� következik,�
hogy� az� elégedettség,� elégedetlenség� faktorainál�
már� inkább� a� személyzettel,� a� humánummal�kap-
csolatos�tényezők�a�meghatározóak,�ahogy�az�a�mi�
kutatásunkban�is�megjelent.

JELENBELI KORLÁTOK ÉS JÖVŐ-
BELI KUTATÁSI LEHETŐSÉGEK
PRESENT LIMITATIONS AND 
FUTURE RESEARCH OPPORTU-
NITIES

Az�eredményeken�torzíthatnak�a�Kritikus�Inciden-
sek�Technikájából�fakadó�kutatói�kódolások�szub-
jektivitása�a�megkérdezettek�válaszainak�kiértéke-
lése� során.�Ez� alapvetően� a�módszer� és� egyben� a�
kvalitatív�kutatás� sajátossága� is.�További� szakmai�
korlát,�hogy�a�wellness�szállodák�4�csillagos,�hazai�
meglétének� magas� aránya� a� mintában� bizonyos�
faktorokat�felfelé�torzíthatott�(kiegészítő�szolgálta-
tások),� de� ettől�még�az� irányokat� és� a� fő� tartalmi�
irányvonalakat�tekintve�érvényesek�az�eredménye-
ink.�A�kvalitatív�kutatás�kvantitatizálása�is�mindig�
kihívásokat�rejt�magában�a�fent�említett�okok�miatt,�
így�az�eredményeket�támogatnák�a�válaszok�kvali-
tatív�módon�történő�elemzése�is.

Erőssége�a�kutatásnak�a�nagyszámú�megkérde-
zett�válaszainak�mélyebb�kutatása,�amely�területen�
jelen� tanulmány� is� tovább�fejleszthető.�A� jövőben�
további� elemzési� szempontok� (panasztétel,� szol-
gáltatás-rés�modellje)�bevonásra�kerülhetnek�majd,�
illetve�növelheti�a�megbízhatóságot,�ha�a�kódolást�
több�személy�is�elvégzi.�A�szempontokat�érdemes�
lehet�összefésülni,�mert�bizonyos�tényezők�faktorai�
eltérőek�voltak,�de�ha�ezek�egységesebbek,�köny-
nyebbé�válhat�az�összehasonlító�elemzésük,�illetve�
később�könnyebben�lehet�validált�skálát�fejleszteni�
belőlük.�Végül�pedig�a�visszatérési�szándék�kiala-
kulásának�vizsgálata�során�érdemes�lehet�az�elége-
detlenséggel�is�foglalkozni�az�elégedettség�mérése�
mellett.
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EXPECTATION MANAGEMENT IN HOTEL SERVICES: WHAT DRIVES GUESTS’ 
EXPECTATIONS?

THE AIMS OF THE PAPER
In�our�research,�based�on�customer�interviews�conducted�using�the�Critical�Incidents�Technique,�we�
sought�to�answer�the�question�of�what�customer�expectations�are�for�different�types�of�accommoda-
tion,�where�they�come�from,�and�how�they�influence�customer�satisfaction�and�dissatisfaction.�

METHODOLOGY
In�the�hypothesis�test�which�performed�with�the�Kruskal-Wallis�test,�we�saw�that�there�are�significant�
differences�in�the�parameters�of�the�accommodation�(type,�location,�hotel�category)�rather�than�along�
the�demographic�(age,�gender)�characteristics.� In� the�course�of� the� indicators�shaping�and�forming�
expectations,�there�were�typically�significant�differences�in�the�elements�related�to�the�staff,�while�in�
the�case�of�satisfaction�and�dissatisfaction�it�was�in�the�dimension�of�the�intention�to�return.�

MOST IMPORTANT RESULTS
The�results�also�showed�that�although�satisfaction�strongly�correlates�with�the�return�intention�variable�
in�a�positive�direction,�in�the�case�of�dissatisfaction�parameters�we�obtained�significant�differences�in�
almost�all�cases,�i.e.�the�latter�variable�may�be�more�important�in�the�analysis�of�return�intention�for-
mation.�In�the�case�of�expectations�the�physical�elements�and�environment�of�the�hotel�are�mentioned�
primarily,�but�in�the�case�of�satisfaction�and�dissatisfaction�factors�there�were�more�aspects�related�to�
staff�(service�quality,�communication,�attitude).�

RECOMMENDATIONS
The�interview�of�111�guests�provided�an�opportunity�to�perform�both�qualitative�and�quantitative�ana-
lysis,�so�–�although�not�representative�–�we�examined�the�issue�on�a�relatively�large�sample.�At�the�end�
of�the�study,�the�limitations�and�future�possibilities�of�the�research�were�presented.�
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