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A szdllodaiparban a vendégelégedettség az egyik legfontosabb versenytényezé és
teljesitménymutatd manapsag. A vendégel égedettséget csak akkor tudjuk megteremteni
és hosszi tavon fenntartani, ha tisztdban vagyunk annak Osszetevoivel, mérési
lehetéségeivel és a mérési eredmények értelmezésével. A tanulmanyom legfobb célja a
szdllodaiparban hasznalatos legfontosabb vendégelégedettség mérési modszerek (rés-
modell, SERVQUAL, fontossag-teljesitmény elemzés, dcazott vasarlas, rendkivili
esemény analizis) bemutatasa. Ezek az eljarasok dnmagukban is nagyon hasznosnak
bizonyulhatnak az elégedettség-menedzsment soran, azonban a leghatékonyabban akkor
mitkdhetnek, ha alkalmazasuk integralt, tervszerii ésrendszeres.

Nowadays customer satisfaction is the most important competitive advantage and key
performance indicator in the hospitality industry. The only way of building and
maintaining high level of customer satisfaction inthelongrun ispossible by being aware
of the elements of customer satisfaction. They must be capable of measuring those
elements and interpreting the research findings. The main objective of this paper is to
review the mostly used customer satisfaction measurement methods in the hospitality
industry including gap-model, SERVQUAL, importanceperformance analysis, mystery
shopping and critical incidence technique. Each technique can be very effective in
customer satisfaction management but they can be best applied in an integrated, pre-
planned and systematic way.

Kulcsszavak: vendég-elégedettség, mérés, rés-modell, SERVQUAL, fontossag-teljesitmény
elemzés, alcazott vasarlas, rendkiviili esemény analizis, probavasarlas

1. BEVEZETES

A vevoelégedettség az lizleti siker egyik legfontosabb alapfeltétele, ami kiilondsen igaz a
szolgaltatasok, azon beliil a szallashelyek esetében. A vevOnek, vendégnek mindenkor
legalabb az altala elvart mindséget kell kapnia, pontosabban észlelnie (€szlelt mindség), vagy
attol tobbet, hogy elégedetté¢ valjon. Nem csak jonak kell lenniink, hanem jonak is kell
latszani, mert a vendég az alapjan alkot véleményt a szolgaltatasaink mindségérdl, amit
szubjektiv modon észlel belole. Ugyanazt a szolgaltatast az egyik vendég jonak, a masik
rossznak itélheti, attol fliggden, hogy milyen eldzetes elvarasai voltak, illetve a kiilsd
tényezok hogyan modositjak az érzékelést. Nagy valosziniiséggel a teljesen elégedett vendég
lesz lojalis és valik torzsvendégiinkké, bar ez sem minden esetben egyértelmii. Megtorténhet,
hogy a valtozatossagkeresd ¢és -kedveld vendégiink soha nem tér mar vissza hozzank, annak
ellenére, hogy mindennel elégedett volt a szallashelyen tartozkodas soran.

A szallashelyek kozotti versengés hazankban is egyre fokozodik. A versenytdrsakkal
szembeni egyik lehetséges versenyelony a vendégelégedettség hossza tavl biztositasa.

Tanulményom legfobb céljat a vendégelégedettséget meghataroz6 tényezok feltarasan tul a
legfontosabb elégedettség-méreési modszerek bemutatésa képezi a szallodaiparban.
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2. RES-MODEL (GAP)

A szolgaltatasmarketinggel foglalkoz6 szakirodalom szdmos modjat azonositotta annak, hogy
hogyan érhetd el a vendégelégedettség. Getty és Getty (2003) szerint a vevOelégedettség
elérése magas mindségli termékeken €s szolgaltatasokon keresztiil biztosithatd. Ennek soran a
vendégek fejével kell gondolkodnunk, mert az, hogy hogyan észlelik a vendégek a
szolgaltatas-0sszetevoket kozvetleniil hatassal van az elégedettséglik kialakuldsara. A
vendégelégedettség meghatarozasa soran eldszor az elvaras-elégedettség” modell
(expectancy/disconfirmation theory) terjedt el, mely alapjan megsziiletett a szolgaltatasokkal
kapcsolatos elégedettség vizsgalatok és stratégia klasszikus megkdzelitése, a Parasuraman,
Zeithaml ¢és Berry (1985) nevével fémjelzett rés-modell (GAP model).
Az 1. abra mutatja a vendégelégedettség Ot komponensét. Ennek értelmében annal
elégedetlenebb lesz a vendég (5. rés), minél nagyobb meg nem felelés mutatkozik az el6z6
négy rés tekintetében. Az egyes eltérések, rések az alabbiak szerint értelmezhetok:

1. rés: a tényleges vendégelvarasok €s a szallashely vezetése altal elképzelt, felismert

vendégigények kozotti kiillonbség

2. rés: a szallashely vezetése altal elképzelt, felismert vendégigények és a specifikalt
szolgaltatas-mindség paraméterek kozotti eltérés
rés: a specifikalt és ténylegesen nyujtott szolgaltatasok kozotti eltérés
4. rés: a ténylegesen nyujtott és az elézetesen igért (kommunikalt) szolgaltatasok és

kozotti eltérés
5. rés: a vendég altal elvart és az észlelt szolgaltatas kozotti kiilonbség.
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1. abra: A rés-modell (GAP)
forras: Parasuraman—Zeithaml-Berry (1985), idézi Veres, 1998, 80. oldal
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Egy egyszeri példaval szemléltetve, ha nem ismerjiik a vendégelvarasokat, mert nem kutatjuk
azokat, a marketingkutatasra sajnalunk pénzt kiadni, akkor konnyen abba a hibaba eshetiink,
hogy rosszul specifikaljuk a szolgaltatasainkat, példaul azt gondolhatjuk, hogy elég, ha csak
este nyolcig van nyitva a szauna a szallodaban, de igazabodl sokkal tovabb is lenne ra igény,
akkor mar csupan ez a nem megfelelés elégedetlenséget tud okozni. Ha ismerjiik a vendégek
igényeit és aszerint alakitjuk ki a szolgaltatasainkat, akkor még mindig eléfordulhat az, hogy a
ténylegesen nyujtott szolgaltatasaink eltérnek ettol, pl. fél éraval késébb nyit ki a szauna. Az
is elofordulhat, hogy nem tartja be a szolgaltatd az igéreteit (pl. a megvasarolt csomagban all
inclusive ellatast igért, de az italokért a vendégnek fizetnie kell a vacsora alkalmaval). Ezek
Osszessége fogja meghatarozni a vendégek elégedettségét. A vendégelégedettség vizsgalata
soran az Osszes eltérést, nem megfelelést fel kell tarni, és a legnagyobb elégedetlenséget
kivaltokat azonnal meg kell sziintetni. Ez képezi a mindségjavitod intézkedési terv alapjat.

3. A SERVQUAL-MODSZER

A rés modell alapjan Parasuraman, Zeithaml és Berry (1985) dolgoztak ki az tgynevezett
SERVQUAL (service quality — szolgaltatds mindség) modszert a vendég altal elvart (vevoi
igények) €s az észlelt szolgaltatas-dimenziok kozotti eltérések feltarasa és mérése érdekében.
Eloszor a szolgaltataismindség 10 f6 dimenziojat hataroztadk meg, amit késobb revidealtak és
0t dimenziora csokkentettek, melyek az alabbiak: megbizhatdsag, empatiakészség, targyi
elemek, reagalasi készség és biztonsag (Parasuraman, Zeithaml és Berry, 1988). Ezek
megegyeznek a kibovitett résmodell dimenzioival, melyek az alabbiak:
» Targyi elemek: kézzelfoghato, megfoghaté tényezok (pl. a szalloda épiilete,
berendezési targyali, stb).
* Megbizhatosdg: megfeleld, gondos, iddben torténd €s egyenletes mindségl
szolgaltatas.
» Reagilasi készség: a szallodai alkalmazottak szakmai hozzaértése és azon képessége,
hogy gyorsan és kozvetleniil tudjanak reagalni a valtozo vendégigényekre
* Biztonsag: kompetencia, azaz a személyzet -elozékenysége, tiszteletadasa,
baratsagossaga, figyelmessége, megfeleld megjelenése, illetve udvariassaga.
* Empatiakészség: megértés, személyes figyelem, kapcsolattartasi kényelmesség, illetve
elérhetdseég (Karakasné és Daruka, 2009)

A modszer alapja, hogy a szolgaltatasmindséget az elvart és az észlelt mindségszintek kozotti
eltérésekként definidljuk. A szolgaltatdismindség mérése online vagy offline kérddives
megkérdezéssel torténik, amelyben 22 mindségre vonatkozo allitast kell a valaszadonak
értékelnie hétfokozati Likert-skala segitségével, ahol a valaszlehetoségek a ,teljesen
egyetértek” (7)-t6l a ,.teljesen elutasitom” (1)-ig terjednek. Az allitdsok (mérési valtozok)
koziil a megbizhatdsagra és az empatiakészségre 6t-6t darab, mig a tobbi csoportra négy-négy
darab vonatkozik. Egy tetszOleges szalloddra vonatkozéan a SERVQUAL allitdsok az
alabbiak lehetnek az eredeti modell szerint:

1. A szalloda modern technikai felszereltséggel rendelkezik.

2. A szalloda szobai és vendégfogadasra alkalmas helyiségei megfeleléen vannak
kialakitva és berendezve.
Az alkalmazottak jol 6ltozottek, elegansak.
Az lizlethelyiségek kialakitasa a szolgaltatas jellegének megfeleld.
Ha a szalloda valamit megigér, azt meg is teszi.
A vendégek problémait megértden, segitOkészen kezelik.
A szalloda megbizhato.
A szolgaltatast abban az idopontban hajtjak végre, amikorra megigértek.

e A
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9. A szalloda megbizhat6 nyilvantartassal rendelkezik.

10. A széalloda nem ad pontos felvildgositast a vendégeknek arrol, hogy mikor keriil sor a
teljesitésre. (-)

11. A vendéget nem szolgaljak ki kifogastalanul. (-)

12. A szallodai alkalmazottak nem segitdkészek. (-)

13. Az alkalmazottak olyan elfoglaltak, hogy a vendégek kivansagait nem tudjak azonnal
teljesiteni. (-)

14. A vendégek megbiznak a szalloda alkalmazottaiban.

15. Mikozben a vendég az alkalmazottal kapcsolatban van, biztonsagban érzi magat.

16. A szalloda alkalmazottai udvariasak.

17. Az alkalmazottak megkapnak a szallodatél minden tdmogatast annak érdekében, hogy
munkajukat megfeleléen végezhessek.

18. A szalloda nem fordit minden vendégre elegendo figyelmet. (-)

19. A szalloda alkalmazottai nem térédnek személyesen a vendégekkel. (-)

20. Az alkalmazottak nem ismerik a vendégek igényeit, kivansagait. (-)

21. A szalloda nem viseli sziven a vendégek érdekeit. (-)

22. A szalloda nyitvatartasi ideje a vendégek igényeinek nem felel meg. (-)

Természetesen a nemzetkozi szakirodalomban 1j, a szillodaiparra sokkal testre szabottabb
SERVQUAL valtozatok is megjelentek. Ezek koziil az egyik legmodernebb az Akbaba (2006)
nevéhez fliz6d6 valtozat, amelyet Stefano €s tarsai (2015) is hasznaltak fuzzy modszert
alkalmaz6 kutatasuk soran:
Targyi elemek
1. Vizualisan tetszetds épiiletek €s épitett kornyezet.
2. A szalloda megfeleld kapacitassal rendelkezik (éttermek, meeting room, uszoda,
stb.).
3. A szalloda modern, jol felszerelt, jol kinéz0 berendezési targyakkal, butorokkal,
légkondicionaléssal, lifttel és kommunikacids eszkozokkel rendelkezik.
4. A szalloda atmoszféraja és felszereltsége a vendégek kényelmes ott-tartozkodasat
teszi lehetdvé (agyak, 1épcsok, folyosok, terek, stb. komfortosak, tisztak €s nyugalmat
arasztanak).
5. A szallodai berendezések hibamentesen, feltlinés nélkiill mikodnek.
6. A szallodai forgoeszkozok (szappan, sampon, torilkozo, stb.) megfeleld
mennyiségben és mindségben allnak a vendégek rendelkezésére
7. Az ételek és italok megfeleld mennyiségben €s mindségben, higiénikusan keriilnek
felszolgalasra
8. A személyzet megjelenése kifogastalan (egyenruha és személyes higiénia).
Megbizhatdsag
9. A szolgaltatasokat pontosan €s az igéreteknek megfeleloen nyujtjak
10. A szélloda a szolgaltatasait pontosan akkor nyujtja, amikorra igérte.
11. A szalloda pontos nyilvantartasokat vezet (foglalasok, vendégek adatai, szamlak,
megrendelések, stb.)
12. A szalloda alkalmazottai megbizhatoak.
Biztonsag
13. A szalloda minden vendég panaszra taldl megoldast és kompenzaciot nyujt a
kellemetlenségek miatt.
14. A szélloda rugalmasan alkalmazkodik a kiilonféle vendégigényekhez
15. A széllodai szolgaltatasok konzisztensek, egységesek
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16. A szallodai alkalmazottjai értenek ahhoz, amit csindlnak (szakmai

professzionalitas, 1degen nyelvek ismerete, kommunikdcios készségek, stb.),

informaljak a vendégeket €s segitséget nyujtanak nekik.

17. A szalloda alkalmazottai minden vendégre kiilonkiilon szentelnek figyelmet,

amely a vendégekben a kiilonleges megbecsiiltség érzetét kelti.

18. A szalloda alkalmazottjai megértik a vendégek egyedi igényeit.

19. A szélloda a fogyatékossaggal €lok szamara is kényelmes szolgaltatasokat nyujt.
Elérhetdség

20. A szalloda nyitvatartasi ideje megfeleld a vendégek szamara.

21. A szalloda konnyen megkdzelithetd (kozlekedés, parkolds, csomagok ki- és

bepakolasa, stb.

22. A szélloda felszereltségérol és szolgaltatasairdl konnyll informaciot szerezni

(telefonon, interneten keresztiil, a szdllodaban hasznalt jelzések, jelek utjan, stb.)

FONTOSSAG-TELJESITMENY ELEMZES

A fontossag-teljesitmény elemzés (eredeti nyelven importance-performance analysis,
roviditve: IPA) Martilla és James (1977) nevéhez flizodik. Kivalé eredményességgel
hasznalhato stratégiai dontések meghozatala soran akkor, ha arra vagyunk kivancsiak, hogy
melyik termék-, vagy szolgaltatds attributumot sziikséges fejleszteni ahhoz, hogy a vevoi
elégedettséget novelni tudjuk. A modszertan alkalmas az alulteljesités mellett a talteljesités
teriileteinek beazonositasara és a versenyelonyeink feltarasara is. Mindezeken tal kivaloan
alkalmazhat6é a vendégelégedettség komponenseinek, Osszetevoinek elemzésére is.
Jellemzéen a vendégelégedettségre vonatkozo kérddives megkérdezés sordn a szallodai
szolgaltatdsok komponenseinek, a vendégelégedettség tényleges Gsszetevoinek (pl. tisztasag)
a fontossagardl €s az észlelt teljesitmény értékelésérdl (mennyire érezte tisztanak a szallodat)
kérdezziik a megkérdezett vendégeket. Az kapott eredményeket kétdimenzios térben (matrix)
abrazoljuk, ahol az x tengelyen a fontossagot, z az'y tengelyen a teljesitményt (elégedettséget)
tiintetjiik fel. A skalan a magasabb értékek magasabb fontossagot (5=kiemelt fontossag) ¢€s
észlelt teljesitményt (5=teljes mértékben elégedett) jelentenek (lasd 2. abra).

A fontossag-teljesitmény elemzés szemléltetése ¢érdekében feltételezziik, hogy a
megkérdezéses vizsgalat soran négy vendégelégedettséget befolyasold paramétert teszteltiink,
amelyek rendre az alabbiak: P1: parkolds, P2: éttermi szolgaltatasok, P3: wellness-
szolgaltatasok és P4: a TV csatornak szama.

A fontossag-teljesitmény matrix négy teriiletre oszthatd. Ezek koziil a vendégelégedettség
szempontjabol legkritikusabb teriilet az A négyzet, ahol azokat a szolgaltatdsparamétereket
talalhatjuk, amelyek a vendégek szdmara fontosak, viszont ahol a teljesitményiik csupan
alacsony. Példankban ez a parkolas (P1) lesz, amelyen silirgdsen valtoztatni kell, hogy a
vendégeink elégedettebbek legyenek, hiszen ez fontos szdmukra. A B négyzetben lathatjuk
azokat a paramétereket, amelyek a versenyelonyeinket jelentik. Ezek a vendégeink szamara
fontosak és az észlelt teljesitmény is magas. A példa szerint szallodankban kivalo éttermi
szolgaltatdsokban részesiilhetnek a vendégek. Ezt lehet és kell is hangsulyozni mind a
potencialis és mind a visszatérd vendégek fel¢ iranyuld6 kommunikacié soran. A C négyzet
tartalmazza azokat a szolgéltatas-elemeket, amelyek esetében a teljesitménylink magas, de
azok nem tul fontosak a vendégeink szamara. A példaban a wellness szolgaltatasok esnek ide.
Ebben az esetben két dolgot lehet tenni. Kommunikacios eszk6zok segitségével, a vendégek
»oktatasaval” noveljilk az adott szolgéltataselem fontossagat, hiszen ebben az esetben
konnyen versenyelony valhat belole, vagy gy is donthetiink, hogy eroforrasokat vonunk el
ettdl a szolgaltataselemtdl, hiszen tgysem fontos, valamilyen kritikus paraméter javitasa
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érdekében. A D-vel jeldlt teriilet tartalmazza azokat a szolgaltatds elemeket, amelyek a
vendégeink szdmara nem fontosak, és amelyekben a mi teljesitményiink sem jo. Ezekre
er6forrasokat pazarolni tilos. Példankban nem érdemes kolteni a TV csatorndk szamanak
novelésére.
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2. &bra: A fontossag-teljesitmény matrix
forras: sajat szerkesztés Martilla és James (1977) alapjan

A fontossag-teljesitmény (elégedettség) matrix statikus képet ad, egy adott idépontban tortént
felmérés alapjan késziil. Azonban fontos tisztdban lenniink a valtozasok dinamikajaval is,
ezért legaldbb évente érdemes elvégezni a vizsgilatot. Igy nyomon kovethetjiik, sot
eldrejelezhetjiik a fogyasztoi preferencidk, a vendégigények valtozésat, illetve azt is lathatjuk
milyen teriileteken romlott, stagnalt vagy javult a teljesitményiink.

4. AZ ALCAZOTT VASARLAS

A vendégelégedettség megismerését szolgalja az alcazott vasarlas (mystery shopping) is.
Ennek a modszernek az egyik legfobb eldonye, hogy a tényleges szituacidoban figyeli meg a
vendégekkel kozvetleniil érintkezd munkakorokben dolgozok tevékenységét. Ebbol
kifolyolag jobban megismerhetjiik a valosagot, hogy ténylegesen milyen kiszolgalasban,
banasmodban részesiilnek a vendégeink. Egy kérddives felmérés esetén a megkérdezettek
megtagadhatjdk a valaszt, de itt erre nincs lehetdség. Az alcazott vasarlo, esetiinkben alcazott
vendég az elére meghatarozott szerepét megtartva rugalmasan tud alkalmazkodni a valtozo
helyzethez. A probavasarlas a megfigyelés egy nagyon specidlis esete, amely olyan
informaciokat nyujt, amiket mas modszerek segitségével nem tudunk megszerezni. A
felmérést végzo "alcazott" vendég (probavasarlo) egy elére meghatarozott séma alapjan végzi
el a rabizott és eldzetesen egyeztetett feladatait. Az alcazott vasarlds megvaldsulhat
személyesen, telefonon vagy akar online modon is. A tényleges probavasarlast kovetden kertil
sor a probavasarloi kérddiv és/vagy probavasarlasi jegyzOkonyv kitoltésére. Ezeknek a
kvantitativ és kvalitativ adatoknak az elemz¢ésébdl nyerhetd ki a kutatas tényleges eredménye.
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Az alcazott vasarlas teriiletei lehetnek a szallodaiparban a probahivas, a proba szobafoglalas,
a szolgaltatas tényleges igénybevétele, a vendégpanaszok kezelésének tesztelése, stb. Fontos
kritérium, hogy az alcazott vasarld ugyanolyan legyen, mint a tényleges vasarloim, illetve,
hogy megfeleld felkészitésben (tréning) részesiiljon a tényleges probavasarlas (field-work)
elott.

Bar az alcazott vésarlas eredményeinek 0nallo értelmezése €s az azon alapuld dontések
meghozatala is lehetséges, mégis a leghatékonyabban akkor alkalmazhat6é, ha ennek
eredményeivel kiegészitjilk a leggyakrabban alkalmazott kérddives megkérdezéses modszer
segitségevel nyert vendégelégedettségi vizsgalatok eredményeit (T. Van Der Wiele, M.
Hesselink ¢és J. Van Iwaarden, 2005)

5. A RENDKiVULI ESEMENY ANALIiZIS

A rendkiviili esemény analizis (REA) modszer (eredetileg: critical incident technique, CIT)
Flanagan (1954) nevéhez flizédik, de tovabbi szolgaltatismarketing tanulmanyokban is
eléfordul a (pl. Bitner, Booms és Moore, 1994, illetve Reynolds és Harris, 2005). ,,Rendkiviili
eseményen azokat a szokasos, rutiniigylettdl eltérd helyzeteket értjiik, amelyek az igénybe
vevore olyan erdsen hatnak, hogy hosszabb ideig kimutathatoak a mindség-értékitéletben is.”
(Veres, 1998). Ezek tehat olyan események, amelyek a vendégben mély és maradando
pozitiv vagy negativ emlékképeket generdlnak. A REA Onmagaban nem alkalmazhato,
mindig valamilyen maés mindség-értékitélet kutatassal (pl. SERVQUAL) egyiitt szoktuk
értelmezni az eredményeit. Fontos megjegyezni, hogy a vendégekre sokkal nagyobb hatassal
vannak a pozitiv, de kiilonosen a negativ élmények, mint a tartosan magas mindségi
szinvonal. Ugyanilyen fontos, hogy panaszhelyzet akkor is keletkezik, ha azt a szolgaltato
nem veszi észre, arrol nincs tudomasa. Ezért a panasszal €16 vendéget meg kell becsiilni, a
problémajat a leheté leghamarabb meg kell oldani és kis mértékii kompenzacioban kell
részesiteni.
A REA modszer soran a vendégnek az alabbi kérdéseket tessziik fel:

* Gondoljon egy olyan eseményre, amikor a szallodai tartézkodasa soran valamilyen

kellemetlen/kellemes élményben volt része.

* Mikor tortént az eset?

* Milyen rendkiviili koriilmények 1dézték elé az eseményt?

» Egészen pontosan mit mondott, vagy tett a szalloda személyzete?

«  Miért érezte On kellemesnek, vagy kellemetlennek ez esetet?

« Mit kellett, vagy lehetett volna masképp csinalni abban a helyzetben?

A kapott valaszok alapvetden két csoportba oszthatok, pozitiv €s negativ események
halmazara. A kapott valaszok esetében sztenderdizalni kell a gyakorisagokat €s toreked;jiink a
sulyossaguk meghatarozasara. A kapott rangsor alapjan mindségjavito, vendégelégedettség
noveld intézkedési terv készithetd (Ro, H. és Wong, J (2012)).

A rendkiviili események elemzése soran felhasznalhatjuk a szalloda panaszkonyvét, akar
elektronikus formaban is, illetve az online vendégértékelések narrativajanak elemzését is
felhasznalhatjuk erre a célra (pl. szallas.hu, booking.com, tripadviser.com, stb.)

6. KOVETKEZTETESEK ES OSSZEFOGLALAS

Fontos megjegyezni, hogy az el6z6 részekben bemutatott vendégelégedettség mérési eljarasok
onmagukban is nagyon hasznosnak bizonyulhatnak az elégedettség-menedzsment soran,
azonban a leghatékonyabban akkor mikodhetnek, ha alkalmazasuk integralt és eldre
megtervezett. Az altaluk 0Osszegylijthetd informaciok és levonhatd kovetkeztetések a
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marketingstratégia egészének megtervezése soran jol hasznosulhatnak, kiilondsen a
kommunikécios stratégia megalkotdsakor. Rendszeres, tervszeri hasznalatukkal elérhetd,
hogy a vendégelégedettség szignifikans mértékben javuljon, és ezaltal ndjon a vendégek
lojalitasa, a visszatérd vendégek szama. Ez kiilondsen azért fontos, mert a ,,megfoghatatlan”
széllodai szolgéltatasok esetében a potencialis vendégek manapsag egyre nagyobb mértékben
épitenek szallodavalasztasi dontéseik soran az online vendégértékelésekre, rating-ekre €s
word-of-mouth-ra. Csupan egy elégedetlen vendég az évek hossza soran, sok-sok pénzbol
felépitett pozitiv imézsunkat dontheti romokba egy ,,jol elhelyezett” ¢és dokumentalt
(fényképezett vagy videozott) nem észlelt, vagy kellden kezelt vevoi panasz nyilvanossagra
hozatalaval. Az ilyen kockazatokat pedig lehetdség szerint nullara kell csokkenteni hatékony
vendégelégedettség menedzsment segitségével.

IRODALOMJEGYZEK

Akbaba, A. (2006) Measuring service quality in the hotel industry: a study in a business hotel
in Turkey. Hospitality Management. 2006; 25:170-192.

Lancaster, G. — Jobber, D.(2009): Sales Technique & Management — Pitman Publ. London,
pp. 28-32.

Bitner M.J., Booms, B.H. és Mohr L. A. (1994) Critical service encounters: the employee's
viewpoint, Journal of Marketing, 58 (4) (1994), pp. 95-106

Flanagan, J.C. (1954) The critical incident technique, Psychological Bulletin, 51 (1954), pp.
327-357

Getty, J. M. és Getty, R.L. (2003). Lodging Quality Index (LQI): Assessing hotel guests’
perceptions of quality delivery. International Joumal of Contemporary Hospitality
Management, 15(2), 94—104.

Karakasné, M. K. ¢és Daruka, E. (2009). Az elvarasok szerepe a szallodai
vendégelégedettségben, Turizmus Bulletin XIII. évfolyam 2. szam, 2009

Martilla, J. A., és James, J. C. (1977). Importance — performance analyses. Journal of
Marketing, 41(1), 77 — 79.

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., és Berry, L.L. (1985). A conceptual model of service
quality and its implications for future research. Journal of Marketing, 49 (Fall), 41-50.
Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., és Berry, L.L. (1988). SERVQUAL: A multiple item scale
for measuring customer perceptions of service quality. Journal of Retailing, 64(1), 12—43.
Reynolds, K.L. és Harris, L.C (2005) When service failure is not service failure, Journal of
Services Marketing, 19 (5) (2005), pp. 321-335

Ro, H. és Wong, J (2012): Customer opportunistic complaints management: A critical
incident approach, International Journal of Hospitality Management, Volume 31, Issue 2, June
2012, Pages 419-427

Stefano és tarsai (2015) Stefano, N.M, Casarotto Filho, N., Barichello, R., Sohn, A.P. A fuzzy
SERVQUAL based method for evaluated of service quality in the hotel industry, Procedia
CIRP 30 (2015 ) 433 —438, 2015

Van Der Wiele, T., Hesselink, M. és Van Iwaarden, J. (2005) - Mystery shopping: a tool to
develop insight into customer service provision Total Quality Management, 16 (4) (2005), pp.
529-541

Veres, Z. (1998). Szolgaltatasmarketing. Budapest: Miszaki Konyvkiado.

87



