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Absztrakt

Kutatasi tanulmanyok szerint egyre nagyobb teret kap a vallalatok marketingtevékenységében az a felfogas,
hogy a fogyasztok egyediek, sajat, személyiségiikbdl kovetkezd értékrenddel birnak. Erre a felfogasra a
vallalatok is egyre inkabb nyitottak, mivel a céljuk a minél hatékonyabb kiszolgalas és ezaltal a minél nagyobb
profit. A személyiségtipusok azonositasaval Ilehetéség nyilik személyiségalapti csoportositdsara. Az
személyiségalapt vizsgalatokbol kovetkeztetni lehet, hogy kinek mi fontos, és miért. Az is kideriilhet, hogy az
elégedettségre milyen hatassal van egy adott személyiségjegy. Igy konnyebben beazonosithatova valik az, hogy
miképpen lehetne valtoztatni az adott szolgaltatasi tényezon, hogy az még eredményesebb legyen. Kutatasunk
célja megvizsgalni azt, hogy a fogyasztdi személyiségtipusok hogyan, és milyen mértékben befolyasoljak a
szallodai szolgaltatassal kapcsolatos elégedettséget. Az elégedettség teriiletét a szallodai szolgaltatas tényezdire
fokuszaljuk és a szakirodalom alapjan kiilonb6zd teriileteket alakitunk ki, mint példaul a fizikai kornyezettel, a
kiszolgalassal és személyzettel vagy a kommunikacidval kapcsolatos elégedettség. A személyiségtipus
elemzéshez a Big Five Faktor tesztet haszndljuk. Osszességében megallapithaté, hogy a személyiségtipusok
koziil baratsagossag és a tudatossag szignifikansan befolyasoljak, a vartnak megfeleld iranyba valamely
elégedettség tényez6t. Ezzel ellentétben az extraverzid egyaltalan nem, mig a szignifikans kapcsolat ellenére a
neuroticitas és a nyitottsdg az ellenkezé iranyba hat. Ennek eredménye, hogy atlagosan vizsgalva kodzepes
mértékben (0,202 az atlagos Pearson-féle korrelacid) szamit a szolgaltatas tényezokkel valo elégedettségeknél
kiilon-kiilon is az, hogy ki milyen személyiségt.

Kulcsszavak: Szallodai elégedettség, Személyiségtipus, Big Five Faktor teszt, Korrelacioelemzés

Abstract

The relevance of the research is justified by the fact that, according to current studies, the perceptions of
consumers are unique and their own value system is becoming increasingly important. Companies are
increasingly open to this sense because their goal is to maximize profits and to provide more efficient service. By
identifying personality types, it is possible to examine consumers individually and build non-standard models.
From individual examinations, one can deduce who is important and why. It may also turn out to what kind of
personality has impact on the satisfaction. This makes it easier to identify how to change the service components
to make it even more effective. The purpose of my research is to examine how and how much consumer
personality types affect the satisfaction of hotel services. The focus of satisfaction is focused on the factors of
hotel services, and based on the literature, | create various areas such as satisfaction with the physical
environment, service and staffing or communication. For personality type analysis | use the Big Five Factor test.
All in all, it can be stated that my imagined model works because, apart from the Extraversion and apart from
Neuroticism and Openness despite of the significant relationships, but the direction is not the expected, the
remaining two types (Agreeableness, Conscientiousness) significantly influence on a satisfaction factor in the
good and expected direction (in addition, the 15™, the statement of overall satisfaction is influenced by the factor
of Conscientiousness weakly strong). As a result, on average, very moderately (0,202 average Pearson’s
correlation) counts for satisfaction with service factors, what is the personality of each person.
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1. Bevezetés

Kutatasunk sordn a magyar fogyasztokat a hazai wellness szallodak piacan vizsgaljuk.
Azért esett valasztasunk erre a teriiletre, mert a gazdasagi vilagvalsag elétt szamos wellness
szallodai beruhazés indult. Ezen beruhdzasok tobbsége nélkiilozott barmiféle piaci
szempontot, ugyanis fogyasztoi oldalrél nem volt olyan nagyszamu igény ezen a teriileten,
mint azt a beruhdzok gondoltak. A késziilé beruhazasok helyzetét tovabb rontotta a gazdasagi
vilagvalsag egyik negativ hatasa, a drasztikus keresletcsokkenés egy tulkinalati piacon. Ezen
vallalatok kénytelenek voltak koltségszint alatti arazast alkalmazni, €s csak néhany esetet
leszamitva foglalkoztak azzal, hogy a fogyasztokat elérjék arcsokkentés nélkiil, jol
pozicionalt, hatékony, egyénre szabott szolgaltatast nyajtva. Ha jol ismerik a fogyasztoikat és
az elégedettségiiket meghatarozo tényezoket, valdsziniileg nem alakult volna ki ez a negativ
iranyua arspiral. Kutatasunkkal hozzd szeretnék jarulni ahhoz, hogy a széllodak
felkésziiltebbek legyenek egy esetleges jovobeni keresletcsokkenést el6idézo valsag esetére
azzal, hogy ismerik az elvardsok mogoétt meghtizodo személyiségtipusokat és értékeket, és
ezaltal novelhetik a szolgéltatds szinvonalat, amelyet a fogyasztok igényei alapjan
alakitandnak ki. Mindez hatassal van az elégedettségre, ami hosszu tavon lojalitashoz is
vezethet, és a szallodak profitratajat novelheti.

Kutatasunk kvantitativ elemzést tartalmaz, amelyben egy kétrészes kérddivet toltottek
ki a valaszolok. A kérdoiv elso felében a 25 kérdésbdl allo, személyiségre jellemzo, egyszert,
rovid allitasokra kell valaszolniuk, oly modon, hogy az adott allitds mennyire jellemzd rajuk
egy, egytol otig terjedd Likert-skalan. A személyiségtesztet a legelismertebb Big Five Faktor
elmélet mentén alakitottuk ki. A kérddiv masodik felében, a szallodai szolgaltatds tényezdivel
kapcsolatos, altalanos elégedettségiik mértékét kellett megadniuk a kitdltoknek, szintén egy
egytél oOtig terjedd skalan. A személyiségjegyeket faktorokba csoportositottuk, majd
elemeztiik a létrehozott faktorok hatdsat a szolgaltatas tényezdivel kapcsolatos elégedettségre.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

A szolgaltatasokndl az elégedettség szempontjabol a szakirodalmak legtobbszor az
¢észlelési oldalt, és az ott megjelend tényezOk kozotti hatasokat vizsgaljak. Négy f6 dimenzio
jelenik meg ezekben a hatdsmodellekben. Ez a modell altaldban az arculat tényezdjével
kezdddik, vagy abbdl indul ki, majd a harom {6 észlelés kovetkezik, az észlelt ar, az észlelt
mindség és az észlelt értek (MILFELNER — KORDA, 2011; OH, 1999). Més kutatasok a
szolgaltatdsokkal kapcsolatos elégedettség vizsgalata sordn a dolgozdi elégedettséget is
vizsgaljak, valamint ezek hatdsat a fogyasztoi elégedettségre (SPINELLI, 2000). Nagy
szakirodalma van a szolgaltatoi kornyezet hatds-kutatidsanak (BITNER ET AL. 1992, vagy
BAKER, 1987). Lathato, hogy a kutatasok soran rengeteg lehetséges oldalat vizsgaltak mar az
elégedettségnek, ¢s ezek a megkdzelitések mind az észlelési oldalhoz kapcsolddtak. A
szakirodalom szerint a percepciokat er6sen befolyasoljak az eldzetes elvarasok és a szerzett
tapasztalatok. Az elvarasok oldalanak is szamos modelljét allitottdk fel ZEITHAML et al.
(1993), viszont a személyhez kothetd, értékekhez kapcsolodo teriileteket csak az utdbbi
néhany évben kezdték el vizsgalni minimalis mértékben (EKINCI — DAWES — MASSEY,
2008; JANI — HAN, 2013, 2014). Vannak megkdzelitések, amelyek szerint a rekldmzajban
nemcsak a fogyasztok altalanos igényeire kell koncentralni, hanem az érzelmeikre, az
értékeikre €és a személyiségiikre is (JANI — HAN, 2013). Ha ezek a tényezdk pontosan
keriilnek definidlasra — amely eléggé nagy kihivas a kutatok szamara —, akkor megérthetjiik az
elvarasok alapjait, amelybdl aztan konnyebben meghatarozhatoak az észlelést jellemzd okok,
amelyek hozzéjarulnak az elégedettséghez.
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2.1. Az elégedettség mérése a szallodakban

OH (1999) kutatdsa ramutat, hogy mennyire fontos az elégedettség mérése. Azt
vizsgalta, hogy az -elégedettség miképpen biztosit profitot a vallalatnak, ¢és arra a
kovetkeztetésre jutott, hogyha az ujravasarlasi szdndékra, azaz a lojalitds kezdd 1épésére
hatast tud gyakorolni, akkor érdemes igazan az elégedettséget elemezni. KANDAMPULLY
¢s SUHARTANTO (2000) egy tanulmanyban vizsgélta azt, hogy az elégedettség és a hotel
imazsa hogyan hat a fogyasztoi lojalitdsra a szalloda szektorban. Két f6 megallapitasra
jutottak, és ezzel ala is tdmasztottak a feltevéseiket, melybdl az els6 az, hogy a hotel imazsa és
az elégedettség, azon belill is a housekeepinggel (akik a tisztasadgért és a higiénidért felelnek)
kapcsolatos elégedettség nagymértékben befolyasoljak az Gjravasarlast €s az ajanlast, amelyek
kés6bb, ismétlodé alkalmakkor lojalitashoz vezethetnek. A maésik f6 megallapitasa
KANDAMPULLY ¢s SUHARTANTO (2000) kutatasanak ahhoz kéthetd, hogy a fogyasztok
szdmara nem egyenlden eredményeznek elégedettséget a kiilonbozo szallodai elemek. A
tanulmanybol kideriilt, hogy a személyzetet tartjdk a legfontosabbnak a vendégek, és csak
utana kovetkezik sorrendben: az ar, a recepcio €s az étel-ital kindlat. EKINCI, DAWES ¢és
MASSEY (2008) létrehozott egy olyan kiterjesztett modellt, amelyben a széllodai és éttermi
szektorban megjelend, a fogyasztoi elégedettségre hatd tényezbket, valamint az elégedettség
kovetkezményeit foglaljak 6ssze. Véleményiik szerint, azonban az eldzetes elvarasok helyett
mas dimenziét kell bevonni. Az 0j szegmens az Onazonossdg, Onmegfelelés szegmense,
amelyet hdrom részre bontanak a szerzok: a jelenlegi, az ideélis és a vagyott Gnazonossagra.
Kutatasuk célja az volt, hogy beazonositsak a felsorolt tényezok hatésat, befolyasat és iranyat
az elégedettségre, valamint, hogy megvizsgaljdk, milyen szerepe van az elégedettségnek a
fogyasztok visszatérési szandékaban. Felallitottak ezen kivill még két hipotézist arra
vonatkozoan, hogy a két mindségi tényezd (a fizikai kornyezet és a személyzet viselkedése)
pozitivan befolyasolja a vagyott 6nazonossagot.

2.2. Személyiségtipusok hatdsa altalanos témak esetén

A Big Five Faktor és a személyiségtipus elemzések soran két kiilonbozd altipusu
cikkcsoporttal taldlkozunk. Az egyikbe tartoznak azok a cikkek, amelyek a kiilonbdz6
kultirakézi és nyelvi kiillonbségeket igyekeznek csokkenteni a kérddiv struktira
tovabbfejlesztésével vagy onmagéban azt mondjdk, hogy elég egy, maximum két f6 faktor.
Ezek féleg a régebbi cikkek (EYSENCK 1970, DIGMAN 1990) és ezeket gondoltdk tovabb
GOLDBERG, COSTA ¢és MCCRAE, de emellett manapsag is van a faktorok csokkentése
mellett érveld kutaté (MUSEK 2007). A kultirak kozotti kiillonbségeket mérte CARPARA et
al. (2000), ¢és megallapitotta, hogy A skalaszintli elemzés azt mutatja, hogy a Big Five
Questionnaire olasz, amerikai, német és spanyol valtozatai teljes mértékben dsszehasonlithatd
faktor-struktarakkal rendelkeznek. GOSLING et al. (2003) kiilonb6z6 mintakon kérdezte le
tobbféleképpen a rovidebb és hosszabb verzidja kérddiveket. Hollandiaban pedig a pontos
forditasokat tesztelték, hogy melyik kifejezés mennyire fogalmazhato at vagy kell-e
atfogalmazni, ha sajat nyelven toltettek ki a kérdéivet (BARELDS — LUTENN, 2002). A
személyiségtipus elemzés fejlodését és kutatasait elsdsorban a munkahelyi 1égkor vizsgalata
¢és a dolgozok motivalasa idézte el6. A Big Five Faktor esetén is a f6 kutatok az egyéni
hozzaallast szerették volna vizsgalni és ehhez kerestek kiilonbozd lehetoségeket. COSTA és
MCCRAE (1995) tovabb gondolta az alap NEO-PI-R tesztet egy picit annak érdekében, hogy
meghatarozzak az optimalis egyezést a személy ¢és a foglalkozas kozott. Mértek a
személyiségtipus hatasa a munka teljesitményére (ROTHMANN — COETZER, 2003), ahol
harom személyiségtipus faktor, név szerint a neuroticitds, a nyitottsdg €s a baratsagossag
egyiittesen az  Osszvariancia 28%-at magyardztdk a résztvevok menedzsment
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teljesitményében. Egy meta-analizis jellegii tanulmanyban (BARRICK — MOUNT, 1991) a
baratsdgossag faktora konzisztens kapcsolatot mutatott minden munka kritériummal név
szerint a munkatudéssal, a képzettséggel ¢és a személyi adatokkal, minden végzettséget
tekintve a renddrtdl az értékesitdig, mig a tobbi személyiségtipus faktor szignifikdnsan csak
kiilonbozd végzettségli valaszadoknal volt pozitiv kapcsolatban valamely kritériummal. Nagy
irodalma van a szabadidés tevékenységekkel kapcsolatos személyiségtipus elemzéseknek.
KUO ¢és TANG (2013) tanulmanyaban a magas extraverzios €s nyitottsaggal, valamint az
alacsony baratsagossag értékkel jellemzett valaszadok tobb iddt téltenek a facebookon és tobb
ismerdsiik, illetve fotdjuk talalhatd az oldalon. Emellett kideriilt az is, hogy az ilyen tipust
valaszadok nemcsak a facebookon keresztiil szeretnek baratkozni, hanem a valods életben is,
illetve kedvelik a csapatsportokat és a kikapcsolodast nyujtéd tevékenységeket. NAUDE et al.
(2016) vizsgalta a szabadidé elt6ltését és a személyiségtipusok kozotti kapcsolatokat egy
casino alkalmazottai korében. Ebben kimutattdk, hogy az extrovertalt ¢és nyitott
személyiségtipusi valaszadok pozitivan korreldlnak a szabadidds aktivitdssal és a
boldogsaggal. HU és LU (2005) két személyiségtipus faktor mentén vizsgaltak két kiillonb6zo
elemet és azt talaltdk, hogy az extraverzid szignifikdnsan pozitiv irdnyba korrelél a szabadidds
elégedettséggel, mig a neuroticitds ugyanezzel negativan. A szabadidében megjelend
unatkozast vizsgalta BARNETT ¢és KLITZING (2006), amelyben azt talaltdk, hogy
extrovertaltabb emberek hamarabb kezdenek unatkozni, mig a tobbiekre ez nem igazan
mutathat6 ki. LEPP et al. (2015) klasztereket készitett az 6t faktor alapjan, hogy megnézzék
hogyan fligg 6ssze a mobil hasznalat a szabadidé fogyasztas és a személyisége a mintaban
szerepld egyetemistdknak. SIDDIQUI (2011) vizsgalta, hogy a személyiség, hogyan hat az
elégedettségre egy szolgaltatas igénybevétele soran. A szerzé a mobiltelefon és a bankkartya
szolgéltatoval kapcsolatos hozzdallast vizsgdlta. Az elégedettséggel kapcsolatban kapott,
valamint a személyiségtipus feltarasanal kapott eredményeket regressziés modellben vizsgalta
tovabb ¢és keresett kapcsolatokat, illetve pozitiv-negativ irdnyl egylittmozgasokat a tényezdk
kozott ugy, hogy a személyiségtipus faktorok elemeit kiilon-kiilon vizsgalta és nem ugy, mint
egy faktor.

2.3. Személyiségtipusok hatdsanak mérése a szallodaszektorban

Kutatési tertiletiinkon rendkiviil kevés cikk lelhetd fel. Egy szerzOparos két kiilonbozo
cikkét érdemes megemliteni. JANI és HAN (2013) egy dél-koreai varos 5 csillagos szallodait
vizsgalod tanulmanyaban megprobalta a Big Five Factors hatdsait elemezni a kognitiv és az
affektiv érzékelésre és valaszokra. A tanulmany célja az, hogy egy olyan modellt allitson fel,
ahol definidlja a kapcsolatokat az elégedettség, az érzelmek, a kognitiv reakciok, a viselkedés
¢s a tarsadalmi Osszehasonlitas kozott. JANI és HAN (2014) egy késObbi kutatasaban viszont
tobbek kozott azt vizsgalta, hogy a személyiségtipusoknak milyen kozvetlen hatdsa van az
elégedettségre. Igyekeztek mind az 6t faktor kdzvetlen hatdsat vizsgdlni, nem csak kettdét,
mint az ezzel foglalkozé néhany tanulmany mindegyike. Az 6t faktorbol négynél (nyitottsag,
tudatossag, extraverzid, baratsagossag) a pozitiv hatast vizsgaltak, mig az érzelmességnél a
negativat.

2.4. Hipotézisek

Azzal, hogy a személyiségtipusok hatasat a szallodai szolgaltatds igénybevételével
kapcsolatos elégedettségre vonatkozdan kivanjuk vizsgalni, egy teljesen 1) és még egy-két
tanulmanytol eltekintve alig kutatott jelenséget vizsgalunk. Azaltal, hogy az elégedettség
témakorét nem egy ,,altalanos”, ,,0sszességében” targykorrel irjuk le, hanem a 14 allitast
egyesével vizsgiljuk, teljesen egyedivé valik a tanulmany kutatési teriilete. Hipotéziseink
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ennek megfeleléen nem egy Osszelégedettség-valtozora vonatkoznak, hanem a kialakitott
elégedettség-tényezokre egyesével. A szakirodalom alapjan a kovetkezd hipotéziseket
fogalmaztuk meg:

Hi: A neuroticitds/érzelmesség személyiségtipus faktor szignifikdnsan negativ irdnyba
befolyasolja valamely elégedettségre vonatkoz6 tényezot.

H2: Az extraverzid személyiségtipus faktor szignifikdnsan pozitiv irdnyba befolyasolja
valamely elégedettségre vonatkozé tényezot.

Hs: A nyitottsag személyiségtipus faktor szignifikansan pozitiv irdnyba befolyasolja valamely
elégedettségre vonatkozo tényezot.

Hs: A baratsagossag személyiségtipus faktor szignifikdnsan pozitiv iranyba befolyasolja
valamely elégedettségre vonatkoz6 tényezot.

Hs: A tudatossag/lelkiismeretesség személyiségtipus faktor szignifikdnsan pozitiv irdnyba
befolyasolja valamely elégedettségre vonatkozé tényezot.

2.5. Kutatasi modszertan

Kutatasunk jellegébdl addddan kérddives online megkérdezést alkalmaztunk. A
modszer elénye, hogy alacsony a tarsadalmi elvarasoknak megfelelé valaszadas, magas a
kényes kérdések feltevésének Ilehetdsége, nagyon gyors és alacsonyak a koltségei
(MALHOTRA — SIMON, 2009). Ezek az elényok jelen esetben azért voltak fontosak, mert
kutatdsunk személyiségtesztre vonatkozo6 allitasai (amelyek a kérd6éiv kérdéseinek felét teszik
ki) kevésbé adnak torz vagy hamis adatokat igy, hogy anonim modon, online tehetlink fel a
helyenként kényes kérdéseket (JANI — HAN, 2013).

Elemzés modszeréiil a faktoranalizist, majd a korrelacidelemzést alkalmazzuk, mint
ahogy azt a legtobb tanulmdany teszi, ha a személyiség tényezOket hasonlit 6ssze valamely
masik tényezdvel, mint az irodalmi felvezetében szerepld relevans tanulmanyok mindegyike.
A Big Five Faktor teszt maga egyszer(, rovid allitasokbol all. Bar altalaban az egyszeri
allitasok pszichometrikailag alsobbrendiibbek a komplexebb allitdsokhoz képest, mégis tobb
elénye van. A kitoltése soran kevésbé farad el a kitoltd, kisebb a frusztracid mértéke és nem
unalmas, a porgd, egymas utan jovo, konnyen megvalaszolhatdé kérdések miatt. A teszt
felépitése az egyszerli 10 allitasos modszertdl egészen a tobb 100 allitdsosig terjedhet. A
legismertebb a 240 allitasos sor, amelyet COSTA és MCCRAE fejlesztett ki 1992-ben.
Kitoltése kortilbeliil 45 percet vesz igénybe. Ennek van egy csokkentett 60 kérdéses verzidja,
de GOLDBERG 100 4allitasos tesztsora is a legismertebbek kozott van. Ezeknek a komplex
redukcigjabol alakultak ki a 44, 30, 25, 10 és 5 allitdsos sorok, elsdsorban az interneten
futtathato teszteléseknek kdszonhetden, ahol szamit, hogy minél konnyebben és gyorsabban
lehessen eredményeket kapni. A rovid tesztek népszerliségét emellett az is novelte, hogy bar
nem lehet annyira szofisztikalt eredményeket kapni, mint a nagyobb tesztek esetében, mégis
ugyanolyan hatékony az ot faktor mentén, rdaddsul 5-10 perc alatt kitolthetd. Ha a
személyiségtesztet korreldlni szeretnénk valamilyen mas tényezOhoz, akkor masképpen
értékelhetd a kapcsolat erdsségének mértéke. JANI és HAN (2013, 2014), mindkét
kutatasaban a 0,3 koriili Pearson-féle korrelacios értéket erds kapcsolatként értékelte,
mikozben ez az altalanos skalan gyenge kozepesnek szamitana. A gyakorlatban is altaldban a
0,3-as érték szinttél szoktak komolyabb kapcsolatrol irni. Személyiségtesztek esetében
nagyon ritka az, hogy 1-hez kozelité Pearson-féle korrelacios értéket kapjon a kutatd. Ezen
talmenden a személyiség tesztek hatdsanak vizsgalatandl komolynak veszik azokat az
eredményeket is, ahol nincsen szignifikans kapcsolat (ROZSA — NAGYBANYAI — OLAH,
2006). Fontos megjegyezni, hogy a Big Five Faktor teszt csak a személyiségtipusok
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azonositasara szolgél és nem arra, hogy utmutatét adjon az alanynak, hogy milyen iranyba
kellene fejlddnie, valtoznia.

Ezen tényezok figyelembevétele alapjan a 25 allitasos tesztsort hasznaltuk, amelyet
YOO és GRETZEL (2011) fejlesztett ki. Javaslatuk szerint 6t pontos Likert skalan kell mérni
a valaszokat. A teszt 6t személyiség faktor mentén 6t-6t alapallitasbol épiil fel. Az 6t faktor a
neuroticitas vagy érzelmesség; az extraverzio; a nyitottsag; a baratsagossag ¢és a tudatossag
vagy lelkiismeretesség. A neuroticitas egy olyan tipus, amikor az egyén pszichologiai
értelemben véve allanddan szorong ¢€s mindenben a veszélyt érzi, onmagaban véve egy
instabil jellemz6. Az ilyen tipusi személyek nem magabiztosak, aggdodoak, pesszimistak,
lehangoltak. Az extraverzid6 egy olyan tipust jelent, aki sok ¢és intenziv személykozi
interakciét probal megélni, konnyen keriil baratsagba masokkal, jellemzé rajuk a
baratsdgossag, a tarsasagkedvelés, a beszédesség ¢és az ambicidzussag. A nyitottsdg, az
ujdonsagokat keresgéld, azokban elmeriilé proaktiv hozzaallast jelent, jellemzo rajuk, hogy
Otletesek, kivancsiak, érdekldddek, eredetiek és széles latokoriiek. A baratsdgossag arra
vonatkozik, hogy az egyén igyekszik masokkal minden téren empatikus lenni, jellemzd rajuk
az, hogy egyiittmiikoddek, elézékenyek, rugalmasak, jo természetiiek és toleransak. Végiil a
tudatossag/lelkiismeretesség az egyén teljesitményének hatékony és részletesen koriiltekintd
kiakndzasara vonatkozo6 hajlam, jellemzd rajuk a pontossag, a megbizhatosag, az eltokéltség
¢s az eredménykényszer (YOO — GRETZEL, 2011 ¢s GOLDBERG, 1992). JANI és HAN
(2013, 2014) tanulmanyaiban, a kérddivben faktorok szerint kérdezte az 6t-6t allitdst egymas
utan. A kutatok megjegyezték, hogy ez torz adatokat adhat, mert ha egymas utan jonnek azok
a kérdések példaul, hogy ,Egyiitt érzek mésokkal”, , Tor6dom masokkal” és , Tisztelek
masokat”, akkor konnyebben ad a valaszadd egymas utdn ugyanolyan pontszdmot szemben
azzal, ha ezek a kérdések a kérdéiv kiilonbozd pontjain meriilnek fel. Eppen ezért minden
faktorbol egyesével kiemeltiink egy-egy allitast, és tigy képeztiink 6tds csoportokat, hogy
azokban minden faktorbdl volt allitds, majd ezeket véletlenszerli sorrendbe rendezve tettiik a
kérddivbe. A valaszok beérkezése utan meg kellett vizsgalni a Cronbach-féle alfa egyiitthatot,
hogy mennyire megbizhatdak a skaldk és javasolt-e a faktorképzés. MALHOTRA ¢és SIMON
(2009) szerint altalaban a 0,6-os érték mar megfeleld, de HAIR, ANDERSON, TATHAM ¢és
BLACK (1998) azt javasolja, hogy a személyiségtipusti valtozoknal a 0,7-es értéktdl felfelé
szamitsuk egyre megfelelobbnek a megbizhatosag értékét. Azzal, hogy véletlenszerii
sorrendben tettiik fel a kérdéseket, és nem az 6t faktor szerint sorban, egymaés utdn a 25-6t,
némi kockazatot véllaltunk a teszt megbizhatdsagi szintjének elérésével kapcsolatban. Ugy
gondoltuk azonban, hogy igy érvényesebb eredményt kaphatunk.

Kérdoiviink masodik felét az elégedettséggel kapcsolatos kérdések adtak. SIDDIQUI
(2011), valamint JANI és HAN (2014) modszertanat vettiikk alapul. JANI és HAN (2014)
Osszességeében meértek az elégedettséget, nem tettek fel specializalé kérdéseket, mig
SIDDIQUI (2011) szegmentalt hat kategdridban. Kutatasunkban vegyitettiik a kétféle
modszert, de foként SIDDIQUI kérdéssorat fejlesztettilk tovabb. Hat témakorbdl harom
megtartdsra  kerlilt  (kiszolgalds/személyzet,  kiszolgdlas  mindség,  elégedettség
altalanossagban), amelyeket kiegészitettiink még a kommunikaciora utald kérdéssel, valamint
a fizikai kornyezet témakorével EKINCI et al. (2008) alapjan. A fizikai kdrnyezetnél
BITNER (1992) Servicescape modelljének kategorizalasat vettiikk alapul, azaz szallodai
egységenként (szoba, lobby, étterem, wellness részleg) kérdeztlink ré a koriilvevo feltételekre,
mint a levegd, hdmérséklet, zaj, zene, illat, a design elemeknek megfeleltethetd funkcionalis
elemekre, mint az elrendezésre, berendezésre, felszereltségre, és végil a jelekre ¢és
szimbolumokra, mint példaul a feliratokra, alkotdsokra, dekoréaciokra. Végiil a személyzet
kérdéskorét is kibdvitettiik a bemutatott tanulmany alapjan (SPINELLI — CANAVOS, 2000)
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oly médon, hogy a vendégek elégedettség-észlelésére szignifikansan hatd személyzeti
teljesitmény részekre (gondoskodds, baratsagossag, fogékonysdg az egyedi igényekre,
gyorsasag) kérdeztiink ra a minél részletesebb elemzés érdekében.

Hipotéziseink tesztelése a kovetkez6 modon zajlik: Pearson-féle korreldcioelemzéssel
vizsgaljuk meg a kozvetlen, szignifikdns kapcsolatokat a személyiségtipusoknal 1étrehozott
faktorok és az elégedettségre vonatkoz6 14 tényezOre vonatkozo allitas kozott. Ez az ot 6
hipotézisre vonatkozik (H1, H2, H3, H4, HS). Az 5 {6 hipotézis allitasa majdnem teljesen
megegyezik, kivéve a neuroticitdsra vonatkoz6é Hi-t, ahol forditott a befolyas irdnya. Az
Osszefliggésvizsgalat modszeréiil a korrelacidelemzést talaltuk a legmegtelelobbek, mert a 14
elégedettségre vonatkoz¢ allitdsnak magas lenne a multikollinearitdsa, ami ellehetetlenitené a
regresszidelemzést.

3. Eredmények

A 159 valaszadobdl 6-an valaszoltak nemmel a sziird kérdésre (,,Az elmult két évben
megszallt-e magyarorszagi wellness szallodaban pihenés céljabol”), igy 6k nem kertiltek bele
az elemzett mintdba, mivel szamukra azonnal véget ért a kérddiv. Tovabba 4 vélaszado irt
kiilfoldi vérost arra a kérdésre, hogy melyik varosban helyezkedik el a széalloda, amiben
megszallt, ezért 6k hiaba toltottek ki az egész kérddivet végig, nem keriilhettek bele a vizsgalt
mintaba. A megmaradt 149 valaszadot érvényesnek tekintjiilk, mert atmentek a sziird
kérdésen, tovabba magyarorszagi varosban helyezkedett el a szalloda, amelyben megszalltak.

3.1. A minta dltalanos jellemzoi

A 149 érvényes valaszold demografiai megoszlasa a kdvetkezod volt. 110 n6 és 39 férfi
toltotte ki érvényesen a kérddivet, ami az érvényesen valaszolok 73,8%-a és 26,2%-a. Az
atlagos ¢életkor 27,03 volt, aminek a szorasa 9,74 év. A legfiatalabb érvényesen valaszold 15,
mig a legiddsebb 66 éves volt. A legtdbben, 20-an (13,4%) 24 évesek, és az érvényesen
valaszolok tobb mint kétharmada (69,1%) 25 éves vagy annal fiatalabb. Ebbdl kovetkezik,
hogyha kizarjuk graf elemzéssel az extrémen kiugré értékeket (24 valaszado), akkor a
megmaradt 125 érvényesen valaszold atlagéletkora 23,37 év, 3,04 év szorassal.

Attérve a valaszadok, a megszallt szallodakra és az utazasi szokasaikra feltett
kérdésekre adott valaszaira, a kovetkezoket allapithatjuk meg. A valaszadok 10,7%-a Egerben
szallt meg (16 f0), tovabba, ha még hozzavessziik a szomszédos Egerszalokon megszallo 5
fot, akkor kiemelkedden magas e varos reprezentalasa. Ezt koveti Héviz és Sarvar, ahol 9-9 {6
szallt meg, mig a harmadik legnépszertibb Siimeg varosa volt, 6 fovel. Osszesen 55 varosban
szélltak meg valaszadok. A szalloda kategoridja elemzésénél nagyon magas aranyban (57%,

szalloddkban szallt meg. 3***-os szalloddkban 25-en, 3***superior szalloddkban 6-an
szalltak meg, ami Osszesen 20,8%. S5***** ¢g S*#***kguperior kategoriqju szallodakban
0sszesen 5-en szalltak meg. Az érvényesen valaszolok atlagosan 2,67 éjszakat toltottek el az
adott szallodaban, (1,16-o0s szorassal), ami majdnem megegyezik az orszagos atlaggal, ami
2,8 volt 2015-ben. A legtobben, 75-en 2 éjszakat toltottek el. Két kiugrd érték volt (10 és 7
¢jszaka), de ezek kiszlirése érdemben nem valtoztatott az atlagon. A valaszadok atlagosan
2,16 fovel utaztak 1,73-as szoras mellett. 81,9% 3 vagy annal kevesebb fovel utazott, a
legtdbben, 67-en 1 fovel. Ebben az esetben is két kiugro érték volt (11 f6 mindkét esetben), de
ezek kisziirése sem valtoztatott érdemben az atlagon. Végiil pedig arra, hogy egy évben

crer

egyszer, 39-en kétszer. A tobbi adattal kiegésziilve 1,66 az atlag, 1,06-os szdéras mellett. A
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harom kiugro érték kisziirése itt is inkabb a szérdsra van hatdssal, az atlagon féltizednyit
csokkent, ami nem szamottevo.

3.2. Megbizhatosag tesztelése

E részfejezetben a 25 személyiségtipusra és a 15 elégedettségre vonatkozd kérdés
tesztelését mutatjuk be. A belsd konzisztencian alapulé megbizhatosadg tesztelésére a
Cronbach-féle alfa egyiitthatot alkalmazzuk (MALHOTRA — SIMON, 2009). A mutatd
segitségével a tobb tétel Osszegzésével megkapott skala megbizhatdsagat értékelhetjiik.
Elészor a 25 személyiségtipusra vonatkozé allitdsokat vizsgdljuk meg faktoronként, a
neuroticitas faktoraval kezdve. Ebben az esetben a Cronbach-féle alfa értéke 0,834, ami
kielégiti az elméleti hattérben leirt feltételeket. Az extraverzioval kapcsolatos faktor esetében
a Cronbach-féle alfa értéke 0,808, ami szintén eleget tesz az elméleti hattérben taglalt
feltételeknek. A nyitottsag esetében a Cronbach-féle alfa értéke 0,730. Ez az érték is nagyobb,
mint 0,7. A baratsagossag személyiségtipus faktora esetében a Cronbach-féle alfa értéke
0,702. Végezetiil a tudatossag faktoranak Cronbach-féle alfa értéke 0,634, ami mar nem
optimalis érték a személyiségtipussal foglalkozé kutatdsok esetén.

3.3. Személyiségtipus faktorok létrehozdsa

A személyiségtipusokra vonatkozd 25 kérdés esetében mindenképpen 5 faktort kell
létrehozni,. A személyiségtipusok faktorizaldsa soran eldszor sajatérték alapjan kivantuk
létrehozni az 5 faktort. Ekkor a KMO mutaté 0,736-os értéket mutat, ami megfeleld
illeszkedést jelent, a Bartlett teszt alapjan elvetheté a HO hipotézis, azaz a megfigyelt valtozok
korrelacidés matrixa nem egység matrix. A kommunalitdsok mind a minimum, 0,25 feletti
értéket veszik fel (legalacsonyabb érték a 0,456). Ekkor 67,70%-0s Osszvariancia magyarazat
mellett 8 faktor jon létre. Ha a magyarazott varianciahanyadon alapulé meghatarozast vessziik
figyelembe és a 60%-os standard minimum értéket vessziik alapul, akkor 7 faktort lehetne
létrehozni. Mindkét esetben csak a neuroticitds €s az extraverzid személyiségtipus faktor jon
létre, pontosan az 5-5 hozzajuk tartozo allitassal.

Azokban a tanulmanyokban, amelyekben szintén hasznaltdk a BFF elméletét, a priori
megoldast valasztottdk a faktorok létrehozasakor. Ennél a megoldasndl megadjuk a
programnak, hogy 5 faktort hozzon létre. Ebben az esetben is a KMO mutat6 0,736-os értéket
mutat, ami megfeleld illeszkedést jelent, a Bartlett teszt alapjan elvethetd a HO hipotézis, azaz
a megfigyelt valtozok korrelacidos matrixa nem egység matrix. A kommunalitdsok mind a
minimum 0,25 feletti értéket veszik fel (legalacsonyabb érték a 0,380). Az Osszvariancianak
az 54,36%-at magyarazzak a létrehozott faktorok. A rotilt megoldasban a létrejott
faktorsulyok mindegyike eléri a minimum 0,4-et (a legalacsonyabb faktorstly értéke 0,507, a
legmagasabbé 0,817). Ebben az esetben mind az 6t faktorba tartozo 5-5 4llitas megfeleltethetd
a BFF elméletének. A faktorokat az eredeti elméletnek megfeleléen neveztiikk el
(neuroticitas/érzelmesség, extraverzio, nyitottsag, baratsagossag, tudatossag/
/lelkiismeretesség). A legerdsebb faktorsulyok a neuroticitas faktordhoz tartoznak, majd az
extraverzio faktora kovetkezik, utana a nyitottsdg faktordhoz, majd a baratsagossag
faktorahoz, végiil pedig a tudatossag/lelkiismeretesség faktorahoz. Ennek az lehet az oka,
hogy a faktoronként mért megbizhatosagi szintek is ebben a sorrendben csokkennek.

3.4. Hipotézisek tesztelése

A Pearson-féle korrelacidelemzés eldtt megvizsgaltuk a 25 4allitds atlagait,. A
,Legrosszabbtol tartok™ allitasnak a legalacsonyabb az atlaga (2,83, szorasa 1,16), mig az
»lgényes vagyok a munkdmban” allitds¢é a legmagasabb (4,59, szordsa 0,67). Az
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elégedettséggel kapcsolatos atlagok esetében az allapithatdo meg, hogy a 14 allitas Osszesitett
atlaga 4,24, szorasa 0,82. A 14 allitds koziil a legalacsonyabb atlagot az ,,Elégedett a
személyzet fogékonysagaval az egyedi igényeimre” allitas kapott (3,88, szorasa 0,85), egyben
ez volt az egyetlen 4-es alatti atlag. A legmagasabbat az ,,Elégedett a szalloda belsé
kornyezetével Osszességében véve” €s az ,,Elégedett a szalloda hangulataval” allitas kapott
(4,40 és 4,40, szorasaik 0,71 és 0,76).

Osszesen 70 lehetséges korrelacios eset van (ez az 5 személyiség faktor és a 14
elégedettséget mérd tényezd szorzata). 5%-0s szignifikancia szint mellett 11 esetben van
szignifikans kapcsolat. Az extraverzidra vonatkozd Ho-es jelli hipotézist elvethetjiik, mert egy
esetben sincs szignifikans kapcsolat, azaz az extraverzid nem befolyasol egyetlenegy tényezot
sem. A legtobb szignifikans kapcsolat, 7 darab a tudatossag/lelkiismeretesség faktor esetében
van. 2 esetben van szignifikans kapcsolat a baratsagossag és valamely elégedettség tényezo
kozott, és 1-1 esetben korreldl a neuroticitas és a nyitottsag személyiségtipus faktora, azonban
forditott irdnyban a varthoz képest. Egy elégedettséggel kapcsolatos tényezd esetében
mondhatd az el, hogy két személyiségtipus faktor is hatdssal van ra, ez az étterem
berendezésével és felszereltségével kapcsolatos elégedettség. gy végiil a Hi és Hs
hipotéziseket is el kell vetniink, de a Hs és Hs jelieket elfogadhatjuk feltétel nélkiil.

4. Osszegzés, kovetkezések és javaslatok

Kutatasunkban a Big Five személyiségteszt alapjan kialakitottuk az Ot
személyiségtipus faktort a 25 allitasbol, és a létrehozott 6t személyiségtipus faktor hatasat
Pearson-féle korrelacioelemzéssel vizsgaltuk. Az 6t személyiségtipusra vonatkozo 6t
hipotézis (H1, H2, Hs, Ha4, Hs) koziil egyet, a Hz extraverzidra vonatkozot elvetettiik, mert 14
elégedettséggel kapcsolatos tényezd koziil semelyikre sem volt szignifikdns hatdsa. Emellett a
Hi-es és Hz-as szamuakat is el kellett utasitani, hiaba volt szignifikans kapcsolat a neuroticitas
és a személyzet gyorsasagaval és hatékonysagaval, illetve a nyitottsag és valamely
elégedettség tényezd kozott (szobak berendezésével kapcsolatban), mindkét esetben ellenkezd
iranyu volt ez a kapcsolat, mint amire szamitottunk. Ebbdl azt a kovetkeztetést vonhatjuk le,
hogy a neuroticitas esetében elképzelhetd, hogy az erre a személyiségtipusra jellemz6 jegyek
helyett, valaszadoink esetében mas jellemzd dominalt (példaul egyiittérzés), illetve akikre a
nyitottsag a jellemz0, azok egyediek, szeretik az 0j dolgokat, eredetiek és széles latokortiek,
ezért 6k lehet kritikusabbak, és ezért volt mas iranyu a kapcsolat. Erdemes lenne tarsadalmi
kutatasokat is elemezni vagy végezni e jellemz0 kialakuldsanak magyardzataként. A Ha, Hs
hipotéziseket elfogadtuk. A Hs esetében a bardtsagossdg személyiségtipus pozitiv iranyba
korreldl két elégedettség tényezdvel (az étterem berendezésével és a lobby berendezésével
kapcsolatos elégedettségekhez), amelyek mind fizikai kornyezet elemeiként jelentek meg a
kérdéivben. A Hs hipotézisen beliil hét esetben van szignifikdns, pozitiv irany befolyas.
Ezen esetekben négyszer a személyzethez kithetd tényezdvel kapcsolatban volt szignifikans
kapcsolat, haromszor pedig a fizikai kornyezethez kothetd esetekben.

Annak, hogy a tudatossag személyiségtipus faktor befolydsolt a legtobb esetben
szignifikdnsan, az lehet az oka, hogy ebbe a faktorba tartoznak a legracionalisabb
személyiségjegy allitdsok, amelyek az értékelések alatt logikussagot feltételeznek. Ennek
ellentmond az, hogy ebbe a faktorba tartozo allitdsoknak a legalacsonyabb a megbizhatdsagi
szintje. A neuroticitas faktora és tényezdi kiilon-kiilon is (kivéve a szobakkal kapcsolatos
elégedettség €s a konnyen panikolok allitas kozotti korrelacio), mind személyzethez kothetd
elégedettséggel vannak szignifikdns kapcsolatban, ami logikusan varhat6 volt az érzelmesség
miatt. Hasonlot vartaunk a baratsagossag faktoratol is, de ott egy, az ,,Egyiitt érzek masok
érzéseivel” és a személyzet baratsagossagaval vald elégedettség kozotti korrelaciot
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leszamitva, a faktor maga is és a tényez6i kiilon-kiilon is mind fizikai kornyezettel
kapcsolatos elemet befolyasoltak. A kapott eredmények tudatdban le lehet vonni azt a
kovetkeztetést, hogy ¢érdemes kutatni a személyiségtipusok hatdsat a fogyasztoi
elégedettségre, mert atlagosan 0,202-es Pearson féle korrelaciok jottek ki a szignifikans
kapcsolatoknal, ami egy erds kozepes szintnek felel meg a személyiségkutatasok soran.

Kutatasunk soran kevés esetben sziiletett korrelacio. Ezt valosziniileg javitotta volna
egy nagyobb mintan végzett elemzés vagy a Big Five Factors nem 25 allitasos, hanem a 60,
100, 240 allitasbol all6 teszt megkérdezése. Emellett a minta sem reprezentativ, mert nagy
aranyt képeznek a fiatalok, valamint a nemek eloszlésa is erdsen a nék felé toloédik el. A
jovoében érdemes lenne tovabb vizsgalni azt, hogy az elégedettségnek van-e esetleg hatasa a
lojalitasra ezaltal kdzvetve a profitabilitasra a kiszamithat6 ujravasarlasnak koszonhetéen. A
késobbiekben mélyinterju elemzéssel lehetne kutatni a kiilonb6z6 személyiségtipusu emberek
igényeit, illetve azt, hogy mely szolgaltatds tényez0 miért fontos neki, és mely elem
befolyéasolja 6t. Ezzel a mddszerrel az elégedettséget befolydsold tényezdk mélységét lehetne
megismerni.
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