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ADALEKOK A KASTELYSZALLOK MARKETING- ES MENEDZSMENT-
MEGOLDASAIHOZ

Kulcsszavak: orokségi érték’, kastély, turisztikai élmény, desztindcié menedzsment, marketing

BEVEZETES

Magyarorszag vidéki teriiletei bovelkednek torténelmi korok emlékeiben —
kastélyokban, kuridkban, varakban, uradalmi kézpontokban,— melyek ma kiilonb6zoképpen
hasznosulnak. A turizmusban muzeum, hotel, konferenciakdzpont szerepet betdltd
orokségeink elsddleges elemei a turisztikai kindlat €s arculat alakitasanak, a komplex és
emlékezetes élménynyujtasnak, a vendégek visszacsalogatasanak. Specialis jellegiiknél fogva
alkalmasak a mult értékeivel valé ismerkedésre és a kulturalis identitds kutatisara.
A kastélyszallok olyan sajatos uti célok, melyek kombinaljak az orokségi sajatossagokat,
értekeket és a vendéglatast, olyan vendégkort vonzanak, amely értékeli a fényiizd
megjelenést, épitészetet, a korhii belso kialakitast, a rendezett parkot, és nem utols6 sorban a
megfelelden magas szinvonali szolgéltatdsokat. A kastélyszallok a luxust és arisztokratikus
¢letmodot kozvetitik felénk, a kellemes idotoltést, és ennek kovetkeztében eszményi
kornyezetet kindlnak a fényliz6 ¢letmadd és a mult arisztokrata milidjének megtapasztaldsara.
Napjainkban, amikor a térbeli folyamatokban — igy a turizmusban is — a globalis — lokalis
kettdsség érvényesiil, az olyan helyeket, helyszineket, ahol emellett az ellentétpar mellett a
mult és jelen egyarant tetten érhetd, megkiilonboztetett figyelemmel és fegyelemmel
sziikséges fejleszteni és menedzselni. Erre kivalo példat jelentenek a kastélyszallok és
vendégkoriik. Jelen tanulmanyban a fenti problémat vizsgaljuk gazdasagilag depressziv
teriileten, Eszak-Magyarorszagon, primer kutatdsi modszerrel, kérdéiv és érintett-kori
megkérdezés segitségével.

A KUTATAS TARGYA

A turistdk tér - €szlelését nagymértékben alakitja az eldzetes elvaras, imazs, €s az ott-
tartozkodds (Boo&Busser, 2005). Ennek kovetkeztében a vendégelégedettség és desztinacid
imazs, tovabba ezek kapcsolata jelentdés tudomanyos figyelmet kapott (Chon, 1992; Kozak,
2003; Petrick, 2004; Chen és tarsai, 2007). Ezen tényezdk a jovObeni viselkedésre gyakorolt
viszonylagos hatasa ellenére (Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001; Chen és tarsai, Chi & Qu,
2008; ) a megfigyeléseket ki kell terjeszteni a kdzottiik 1évo kapcsolat megértésére (Lee, Lee,
& Lee, 2005; Tasci& Gartner, 2007;). Az elérheté tanulmanyok (Bigné és Tsai, 2001; Petric;
Chen ¢és Tsai; Chi & Qu) megerdsitik a pozitiv kapcsolatot imazs és uti cél, elégedettség és
jovobeni viselkedés kozott, de hogy milyen esetekben befolyasolja az imazs a jovObeni
viselkedést, feltaratlan maradt (Lin, Morais, Kerstetter&Hou, 2007; Bigné és Tsai, 2009).

! Doktorandusz, témavezeté: Dr. Szabd Géza egyetemi docens, PTE TTK FDI, Budapesti Gazdasagi Féiskola,
KVIK, Turizmus Intézeti Tanszék
% Doktorandusz, témavezeté: Dr. TérScsik Maria egyetemi tanar, PTE GTK RPGTDI, Budapesti Gazdasagi
Féiskola, KVIK,
* Az orokség kotelékiink a multhoz, amellyel ma egyiitt éliink és amit tovabb adunk a jové nemzedékeknek.
Kulturalis és természeti 6rokségiink az élet és az ihlet két helyettesithetetlen forrasa.” (WHC 1996); VO:,,...az
egyes telepiilések arculatanak jellegzetes meghatdrozodi, kulturdlis hagyomanyainak hordozéi, és egyben a
torténelmi és nemzettudat formaléi...” ERDOSIP. (2000)
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E tanulmdny vizsgalatanak targya a desztinacid (a specidlis, kevésbé vizsgalt ticélok, mint
kastélyszallok) valasztasdhoz vezetd dontés eleme (nevezetesen: uticél-valasztas kritériumai,
motivacio, visszatérési hajlandésag — VH —) kozti kapcsolat, , és a dontési motivacid
szerepének és befolyasanak feltarasa., A kapcsolat feltarasa altal pontos képet tudunk rajzolni
a fogyasztordl, tovabba felismerjiik a vendég sziikségleteit €s torekvéseit.

Kutatasi hipotézisek:

H1: A kastélyhotelek marketing és menedzsment feladatainak hatékonyabb ellatisdhoz
elengedhetetlen a vendégkor alapos ismerete. A vendégkor megértéséhez a fogyasztoi
insight modszerét alkalmazva betekinthetiink a vendégek motivacioiba (Tordcsik
2011:130). A vendégek szallashely dontési motivacidinak elemzésével, azok
csoportositasaval kialakulnak jol megragadhatd csoportok, akiknek mas ¢és mas
marketing és menedzsment megoldasok sziikségesek.

cres

helyen all az, vélelme szerint ott atélhetd egy, a torténelmi multba visszavezetd
kapcsolat, élmény.

H3: A szallashely kivalasztasanak motivacids dimenzidi elemzésével megtudhatjuk azt, hogy
mely elvarasok hajlamositjak a vendégeket leginkdbb a visszatérésre, melyek
leginkabb kozrejatszanak abban, hogy a vendég vissza kivanjon térni a
kastélyszalloba.

MODSZERTAN

Az interjukat a kutatasvezetok altal felkészitett turizmus-vendéglatas szakos hallgatok
folytattak le. A kastélyszallo vendégek lekérdezése az ott-tartozkodéasuk végeztével, a kutatas
alapjat képezo ¢élmények megszerzése utan tortént. A kérddivek véglegesitése, a kérdések
értelmezhetdségének vizsgilata majd pontositasa végiil validalasa 2012 marciusa soran, egy
pilot lekérdezés alkalmaval, az ilyen médon végleges format elnyert kédéivek lekérdezése
pedig aprilis eleje €s junius vége kozott tortént, a magyar ajkil vendégek korében.

A kérdoiveket a nagyobb vendégkor elérése céljabol foleg hétvégeén kérdeztiik le. A
mintavétel {6 szempontja ezért a a vendégek személyes jellemzdi, és észlelései, ezek
eltéréseinek kimutatdsa, ezaltal a vendégattitid valtozatossaga volt. A vendégkor
Osszetételének valtozatossaga lehetévé teszi a kapott eredmények altaldnositasat (Poria,
Reichel, Biran 2006:167). Tovabba fontos megjegyezni, hogy féleg a ndi vendégek mutattak
nagyobb hajlanddsagot a valaszadasra.

A kutatasi célokkal Osszhangban, a vendégek a kastélyszéalloban vald tartézkodasuk
élményeire vonatkoz6 kérdéseit egy 5-0s fokozatu Likert skalan vélaszoltdk meg, melyen az
1-es a nem értek egyet, ill. nem fontos, az 5-6s pedig egyetértek vagy nagyon fontos értékkel
birt. A kérdésekre adott valaszokat sokasagat ezutan az SPSS 20.-as statisztikai software-el
elemeztiik.

Eszak — Magyarorszag Idegenforgalmi Régio teriiletén 22 kastély szolgal szélléshelyiil4,

melybdl 3 lizemeltetése sziinetel.
A maradék 19 szolgaltatobol a kutatds a felsd kategorias kastélyszallokra terjedt ki — 4 és 5
csillag, 6sszesen 7 db —, és 6t kastélyszallot sikeriilt bevonni (lasd 1. tabldzat).

* Sajat Gsszesités, 2012. Lasd: Nagy A — Horvath Zs (2012): Ordkségi értékek egy desztindcié életében In:
Hanusz A (szerk): A turizmus teriileti dimenzidi, Nyiregyhaza 2012, ISBN: 978-963-7336-97-3, p:128
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1. tablazat : A kutatasban egyiittmiikodo kastelyszallok

Nr. | Kastélyszallo | < Telepiilés: Szoba Stilus: Egyedi vonas: Vendégforgal
neve: sz: om alakulssa®
Els6 vidéki 5*
Kastélyhotel 5* | Paradsasvar | 52+5 | Romantikus szalloda Lassan
1. Sasvar Magyarorszagon. névekvo
Stagnal, a
Grof 4* Tarcal 20+1 Neo- A Degenfeld kiilfoldiek
2. Degenfeld klasszicista | Sz6l8birtok része. aranya n6
Kastélyszallo
A legnagyobb
Hunguest 4* Lillafiired 133 Neo- kastéléyszallo Stagnal
3. Hotel Palota reneszansz hazankban.
Az els6 minimal sink /
Fonix Kastély | 4* Nograd- 40 Klasszicista | egészségeentrum reduce
4, Szanatdrium gardony Kastélyban.
Kastélyhotel 4* Szirak 21+6+2 Barokk Forever Resort Stagnal
5. Szirak

Forras: sajat osszeallitas (2012)

Igyekeztiink hasonld szalloddkat kivélasztani. A hasonlosdg a mindsitésben, a szolgéltatasi
palettaban, tulajdonlasban és a miliében keresendd, mert az épiiletek mérete €s stilusa széles
skalan mozog. Hasonl6 vonasok:
% Foldrajzi elhelyezkedés: Az Eszaki — Kozéphegység falvaiban, ahol az éallandd

lakossag szdma nem éri el a 2000 £6t°, kivéve Tarcal (2912 10).

X/
°

K/ X/ R/
L X X X4

X/
°

rendelkeznek.

X/
°

K/
L X4

X/
°

Egész éves nyitva tartas.
Kulturalis-, tréning- és szabadidds programokat/rendezvényeket szerveznek.
Az utdbbi tiz évben feltjitottak.

Minimum egy 6ranyi autdutra talalhatok a févarostol.

Az épiiletek kozel 100 évesek, jelenleg magéntulajdonban.
A kastélyokat park veszi kortil.

Szabadtéri sport és/vagy wellness szolgaltatast kinalnak.
Az épittetd csaladrol / az épitéstorténetrdl, korabbi hasznositasrél bemutatéanyaggal

Az alabbi térképen (/. abra) a kastélyok région beliili elhelyezkedése figyelhetd meg.

® 2012 januar — majus adatok 2011 azonos idészakahoz képest.
® A 2010.01.01. népszamlalas adatai alapjan (KSH)
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1. abra

Lillagﬁred

* Parad A
N(’)grz’ldgz’lrdonyara eoovar
Szirak
*

A kutatasban
résztvevo kastélyok
a régioban

Forras: sajat szerkesztés (2012)

TORTENETI HATTER

A Magyar Koztarsasag jelenlegi teriiletén rengeteg kastély és kuria taldlhato. Ez az
egykori tulajdonosok, a nemesség magas aranyaval magyarazhatd, ami Lengyelorszag utan a
masodik legmagasabb Magyarorszdgon volt. A kastélyok és kuridk tobbsége — védelmi okok
miatt — hegyes-dombos teriileten, igy mint Eszak — Magyarorszag régio, talalhato, és a X VIII,
XIX szézad folyamén épiilt. Ekkoriban mintegy 4500 kastély és ktria all a Magyar Kiralysag
teriiletén, melybdl a torténelem viharai folyaman nagyon sok tonkre ment, megsemmistilt.
Napjainkban koriilbeliil 3500 torténelmi épiilet talalhato az orszagban (MNG' 1992).

Ezek az épiiletek, az arisztokracia kiilonleges helyzetének okén a tarsadalmi megitélés
elofeltételer voltak, a szdzadok folyaman a kultara taldlkozéasi pontjdva valtak, ahol a
miivészetek Osszes eleme megtalalhato: épitészet, tervezés, belsOépitészet, festészet,
szobraszat, butor-, textil- és aranymiivesség. Ezek a lakhelyek betekintést nyujtanak a magyar
nemesi csaladok tarsadalmi rétegzddésébe, kapcsolatrendszeriikbe, szokasaikba és
¢letmodjukba. Ezért egy kastély épitési idOszakanak kulturalis-orokség kivonata, a nemzeti
kultara szimbdluma. Ezek az épiiletek az adott iddszak kulturdlis életének szinhazi-,
mivészeti-, zenei- és tudomanyos kdzpontjai voltak. Helyet biztositottak a reformkor irodalmi
szalonjainak, felolvaso estjeinek. A legemlékezetesebb/leglatvanyosabb épitett-orokségek az
er6dok, kastélyok és kuridk, melyek nagy szdmban talalhatok Magyarorszdgon. Ezek a régi
épiiletek a turizmusban kiilonleges és fontos szerepet jatszanak. Egy régid torténelmi
értékeinek komplex &brazolasara szolgélnak, mint egyedi vonzerd. Magyarorszag gazdag
ezekben az épiiletekben és az allam, mint a legnagyobb tulajdonos nem tudja ezeket a
kincseket megfelelden hasznositani, mert szlikében van a forrdsoknak. Nem all rendelkezésre
naprakész adatbazis az épitett torténelmi Orokség pontos szdmarol. A hasznositasra vard
kastélyok ¢€s kuridk szama Magyarorszagon 718%. Ebbdl mintegy 90 kastély tartos allami
tulajdonban van ¢és miemlékvédelem alatt allnak. A tobbi kastélyt privatizaltak és
maganszemélyek vagy helyi Onkormanyzatok tulajdondban vannak. A privatizacio

" Méemlékek Nemzeti Gondnoksaga, alapitva: 1992,Miemlékek Allami Gondnoksaga (MAG) néven
® MAG, 2004
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elkeriilhetetlen megoldas volt, hogy ezen felbecsiilhetetlen kulturalis- és torténelmi értékeket
megorizzék ¢és megmentsék a méltatlanul leromlott allapotbol. Az 1j tulajdonosokat
szerzOdésszerlien kotelezték a torténelmi 6rokség karbantartdsdra, megovasara. A hatésagok
aprolékosan feliigyelnek/iranyitanak minden munkalatot és ellendrzik az eredeti tervek
alapjan. Barmilyen eltéréshez az Ordkségvédelmi Hivatal elézetes engedélye sziikséges.

OROKSEG TURIZMUS ES A LATOGATOK MOTIVACIOJA A SZAKIRODALOMBAN

Az 0Orokség turizmus gyakorlati megkozelitését (Poria, Butler és Airey, 2003) a
tanulmany elfogadja. Eszerint az 6rokségi turizmus olyan terekkel kapcsolatos tapasztalds,
melyek megfoghatd és megfoghatatlan elemeket mutatnak be, melyeket a latogatok sajat
orokségiik részének tekinthetnek. Kerstetter, Confer és Graefe (2001) ugy talaltdk, hogy az
orokségi latnivalok vendégkore motivacio tekintetében rendkiviil széles skalan mozog, az
altalanos szabadidds utazoktol az oOrokség-turistdkig. Egyik végponton a latogatok olyan
szegmense talalhatd, akik nyugalmas, pihentetd szabadidds elfoglaltsagot kerestek, melyet
olyan jellemz6k biztositanak, mint a park vagy a szép id6. A skala kozepén talalhatok azok,
akik érdekeltek a multrdl szold ismeretek megszerzésében, de élvezet-keresé motivacidval
érkeztek. A masik végponton olyan utazok vannak, melyet Kerstetter és tarsai vazoltak, akik
specialis 6rokségi turistak, akik keresik az ismereteket a multrol. Egyetértiink Beckkel (1995)
abban, hogy a latogatok utobbi csoportja a ,hely szellemét” keresi, a kapcsolatot az adott
hellyel, orszaggal, hagyomanyokkal, szokasok-, csaladok - megismeréséért érkezett, és hogy
megtudja, hogyan formalja a mult a jelent és milyen tarsadalom iranyaba haladunk.

A turisztikai szakirodalomban az elsddleges kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy
jelentés Osszefiiggés van a turista elégedettsége, a visszatérési szandék és a pozitiv
szajpropaganda kozott (Beeho and Prentice, 1997; Hallowell, 1996;). Tovabba, az elégedett
turistik nagyobb valdsziniiséggel ajanljadk azokat a desztinacidokat ¢és szolgaltatokat
barataiknak és rokonaiknak, melyeket meglatogattak (Beecho and Prentice, 1997). Egy, a
spanyolorszagi Mallorcara latogatd turistak korében végzett tanulmanybdl (Kozak és
Remington, 2000) kideriil, hogy minél elégedettebbek voltak a turistak a latogatdsukkal, annal
nagyobb valosziniiséggel térnek vissza és ajanljak masoknak uti céljukat, szolgaltatoit és
¢lményeiket. Jelentds korrelacid talalhato egy célteriilet kapcsan az ajanlasi szandék és az oda
vald visszatérési szandék kozott.

EREDMENYEK — MOTIVACIO

A vendégkor demografiai profiljanak meghatarozasahoz leir6 elemzést alkalmazunk, a
teljes minta 366 elembdl (39,5 % férfi és 60,5 % nd) 4ll. A néi nem aranyanak a talsulya a ndi
véalaszadok nagyobb hajlanddsagara vezethetd vissza. A valaszadok iskolai végzettségének
eloszlasa: 8 altalanos: 9,1 % ; kozépiskola: 22,6 % ; szakmai képzés: 14,3 % ;
foiskola/egyetem: 53,6 % ; egyéb: 0,4 %.
A minta kormegoszlasa: kiskoru: 6,7 % ; 18-24 éves: 18,4 % ; 25-44 éves: 43,1 % ; 45-64
éves: 24,7 % ; 65 éve feletti: 7,1 %. A kormegoszlas mintdzata megegyezik Garrod and Fyall
(2000) kutatasaival, amelyben arrol szamolnak be, hogy “a tipikus orokséget latogatd turistak
az id6sebb korosztilyba és inkabb magasabb jovedelmi kategoridba tartoznak. Erdeklddésiik
nosztalgikusnak mondhato.” A minta jovedelmi viszonyokra vonatkozo kérdést, a téma hazai
érzékeny voltara tekintettel, nem tartalmazott.
Az alabbi, 2-es szamu tablazat a vendégek utazasi dontésének motivacidjat mutatja be,
fontossagi sorrendben. A sorrendben az “egészsegmegorzés” 4. helyen valoszerepeltetése arra
enged kovetkeztetni, hogy a kastélyszall6 mint szallashely esetében ez a kategoria
alapszolgaltatasnak mindsiil, tehat a vendég igényli és elvarja ezt.
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2. tablazat: Mi volt az On utazdsi dontésének célja?

Sorrend  Motivacio Valaszok,

%

1. Kikapcsolodas, pihenés 57,8

2. Csaladi/barati rendezvény 10,7

3. Tovabbképzés/tréning 10,1
4., EgészségmegOrzés 55
5. Kulturalis/torténelmi érdeklédés 3,6
6. Kedvezményes lehetOség 2,5
7. Uzleti utazas 2,2
8. Konferencia 1,6
nincs valasz 6,0
0sszesen 100

A szallashely valasztasanak latens dimenzioit a kérdéivben szerepldé 8 mért valtozod

faktoranalizisének segitségével tartuk fel, melyhez az adatoknak bizonyos statisztikai
elofeltételeknek kellett megfelelni: korrelaciés matrix (féleg >.30), anti-image korrelacios
matrix (kozel a 0-hoz), Barlett teszt (BTS =534.740, p <.000), és Kaiser—Meyer—Olkin
mutatd (KMO =.752). Ezek a mutatok lehet6vé tették a faktoranalizis végrehajtasat. A
faktoranalizist a VARIMAX orthogonalis rotaciés modszerrel értiik el, és az egyes itemeket
akkor validaltuk, ha faktorsulyuk meghaladta a 0.50-6t. A harom létrejott faktor a valtozok
informéaciotartalméabol 63.950 %-ot 6rzott meg.
Az igy létrejott dimenziokat a kovetkezOképpen neveztiik el: (a) Emocionalis kapcsolodas, (b)
Luxus, (c) Kornyezet és Elhelyezkedés. Az elsddleges és ezek ald besorolt latens motivacios
faktorokat a 3. tablazatban lathatjuk. Az ’Emocionadlis kapcsolodas’ ala besorolt latens
dimenzié a ’Torténelmi kor atélése’, *Korhli belsé kialakitas’, ’Divat, trend’. A ’Luxus’
elnevezésli primér dimenzid ald besorolt dimenzid a ’Szolgdltatdsok szinvonala’,
’Szolgaltatasok soksziniisége’ és ’Epiilet kiilsé megjelenése’. A 'Kornyezet és elhelyezkedés’
elnevezésii primér dimenzié ald tartozik: a ’Megkozelités’ és a > Csendes, nyugalmas
kornyezet, park’. A faktorokat és latens dimenzidkat az alabbi tablazat mutatja be.

3. tablazat. A szallashely valasztas motivacioinak fokomponens vizsgalata

Komponens Rotation Sums of Squared Loadings

Faktor-  Ossze Eigen- Varian- Kumulativ

saly sen value cia % %

Emocionalis kapcsolodas 2,966 1,895 23,691 23,691
- Torténelmi kor atélése ,82
- Korht belsé kialakitas 74
- Divat, trend ,65
Luxus 1,144 1,828 22,852 46,543
- Szolgaltatas szinvonala ,83
- Szolgaltatas soksziniisége 73
- Epiilet kiils6 megjelenése ,49
Kornyezet és elhelyezkedés 1,006 1,393 17,408 63,950
- Megkdzelités 78
- Csendes, nyugalmas ,70

kornyezet, park

Extraction method: Principal component analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Az ’Emocionadlis kapcsolodas’® komponens a teljes variancia 23,691 %-at magyarazta. “Az
emocionalis fogyasztas azt jelenti, hogy a fogyasztas nemcsak maga a termék miatt torténik,
hanem az azzal kapcsolatos érzésekért is.”’(Tordcsik 2011:106) A komponensen beliil
talalthaté latens dimenzidk a vendégek a desztinacidval szemben tamasztott egyedi,
autentikus élmény megszerzésére vonatkoznak, vagy a tarsadalmi téke altal lehet6vé tett
kapcsolati halo altal gerjesztett, a baratok €és ismerdsok altal javasolt un. ““szajmarketing”
folyamén kapott ajanlasokat feltételezik. A posztmodern turizmus egyik alapvetd jellemzdje
az autentikus, egyedi és eredeti élményre valo torekedés, €s a turista/latogaté a modern kor
trendjeinek és marketing csatorndinak megfelelden értesiil és tajékozodik a szolgaltatasok
desztinacioval vetélkednek a vendégek elnyerésért, minden 0j vagy tjszerti, eredeti marketing
¢s menedzsment megoldast felhasznalnak ahhoz, hogy ennek az eredeti élménynek az igéretét
eljuttassak a potencialis vendégekhez. A kastélyszallok esetében a korhii kialakitas, butorzat
¢és dekoracio, az épitteté arisztokrata csaladjanak, valamit az adott idészak korabeli
emlékekkel valé bemutatdsa mind azt az érzetet keltheti a vendégben, hogy az arisztokrata
csalad életébe tud betekintést szerezni, sét mi tobb, az § életteriikbe kapott meghivast. A 19.
szazad végén épiilt vidéki kastélyok, az ottani rendezvények, szalonok, Osszejovetelek az
arisztokracia ¢életének fontos részei voltak, a mara kereskedelmi szallashellyé valtozott
miliében eltoltott idot athatja ez a hangulat, és ilyen modon a mai ember bevezetést nyer az
arisztokrata életforméjaba, a vidéki kastélyok milkddésének, a korabeli fénylizésnek a
vilagaba.

A ’Luxus’, komponens, amely a felépitmény, fizikai struktirdk esztétikumara, kinézetére ¢és a
szolgaltatds mindségére és valtozatossagara vonatkozik, a teljes variancia 22,852 %-at fedi le.
A Kornyezet és elhelyezkedés’ komponens, mely a megkdzelitést, elhelyezkedést és a
kdrnyezet mindségét, épitett parkot tartalmazza, a teljes variancia 17,408 %-at fedi le.

EREDMENYEK — VENDEG SZEGMENTACIO

Az eljaras Iényege, hogy a 8 valtozo jellemzo értékeinek megfigyelésével kialakitsunk
egy olyan csoportositast, amely szegmentalja a vendégeket, mégpedig a kastélyszallohoz
flizott eldzetes elvarasaik alapjan. Ezek az elvarasok befolyasoltdk aztan a vendégeket abban a
dontésiikben, hogy éppen ezt a kastélyszalld desztinacidt valasszdk. A latogatok
szegmentacidjat a motivacids faktorok homogén csoportjainak megallapitasaval a K-center
klaszter modszer , majd egyutas, egyenld varianciat feltételezd variancia vizsgalat, és
egyidejii Scheffé teszt tette lehetdvé. Igy 4 szignifikansan elkiiloniilé klasztercsoport jott 1étre,
melyeket a dimenzidk 4tlagaival egyetemben a 4. tablazat mutat be. A klasztereket ezutan az
egyes motivaciosorok kiugré értékeinek figyelembe vételével névvel illettiik.

4. tabldzat: Vendég motivacios csoportok

Vendég tipus

Motivacioé 'Semle- "Luxus- "Pozitiv gon- "Eredeti torté-

gesek’ keresék’ dolkodok’ nelmi élményt

N=12 N= 84 N=138 keresdk’ N=80
Divat, trend 1,42 2,04 3,86 1,31
Csend, nyugalmas kornyezet, park 2,33 4,18 451 4,55
Elhelyezkedés 2,00 3,63 3,89 3,76
Eplilet kiils6 megjelenése 2,00 3,35 4,30 4,11
Szolgaltatas sokszinlisége 1,83 3,76 4,46 4,39
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Torténelmi kor atélése 1,67 1,93 3,87 3,89
Korhi belsd kialakitas 1,83 2,51 4,09 4,11
Szolgaltatas szinvonala 2,58 4,36 4,64 4,63

A Semleges kategoria azokat a vendégeket csoportositotta (12 {6), akik minden motivacios
valtozot tobbé-kevésbé egyforman alacsony értékekkel lattak el, a tobbi klaszterhez képest
kiugro érték nem volt megfigyelhetd. Lehet, hogy a csoportot a desztindcid altal kinalt
¢lményt nem sajat akaratukbol atéld, kisérd statuszban vannak, vagy kornyezetiikkel szemben
tulsagosan kritikusak. A Luxuskeresck (84 10) a kastélyszallo, mint szallashely kategoria altal
elorevetitett szolgaltatasi €s esztétikai mindséget értékelték a legjobban. A valtozok koziil
kiemelkedden értékelték a “Csendes, nyugalmas kornyezet, park” (m=4,18) és a “Szolgaltatas
szinvonala” (m=4,36) valtozdkat. A Pozitiv gondolkodok (a legnagyobb csoport, 138 f0)
minden valtozot hasonldoan magasra értékeltek. Itt fennal a gyanuja annak is, hogy nem
csupan a kutatok szemében pozitivnak feltlinni vagyd valaszadokrol van-e sz6? Végiil az
Eredeti tortéenelmi élményt keresok (80 f0) a szolgaltatas és esztétikai mindségen tulmenden a
“korhi belsd kialakitds” és a “torténelmi kor atélése” valtozokkal szembeni elvéarasokra is a
legnagyobb értékeket adtak. A klaszter elkiiloniilését az szolgaltatta, hogy a “divat, trend”
valtozo alacsony értékelése alapjan leginkabb elitélik a masok altal valé befolyasoltsagot, és a
szajmarketinget, inkabb sajat maguk altal kialakitott elvarasok és értékek alapjan valasztanak
desztinéciot.

EREDMENYEK — VISSZATERESI HAJLANDOSAGOT (VH) BEFOLYASOLO TENYEZOK

A kovetkezd alkalmazott vizsgdlat a vendégek visszatérési hajlandosagara
vonatkozott. Ennek soran a kérdés az volt, hogy melyek azok a motivaciés dimenziok,
amelyek leginkdbb kozrejatszanak abban, hogy a vendég vissza kivanjon térni a
kastéyszalloba. Ehhez a Bivariate correlation method-ot vettilk igénybe, a 8 kérddives
valtozora, €s az eldzetesen lefuttatott 3 faktor regressziora vonatkoztatva.

J.tablazat. A Visszatérési Hajlandosdgot (VH) befolydsolo motivdciok szignifikancia elemzése
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*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)., **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
c. Listwise N=258

Kovetkezo 1€pésben megvizsgaltuk, mely klasztercsoportot jellemzi leginkédbb a Visszatérési
Hajlando6sag. Az alkalmazott médszer a Tukey Harmonious subset method volt. A kérdéiv
szerint a pozitiv Visszatérési Hajlandosagot 2-es érték, a negativ Visszatérési Hajlandosagot a
1-es érték jelentette. Az eldzetesen kialakitott vendég klaszterekre vetitett hajlanddsagot az
alabbi tablazat tartalmazza:
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6.tablazat. A Vendeég Klasztercsoportokra vetitett Visszatérési Hajlandosag
QCL_2 Cluster Number  N/total Subset for alpha = 0.05

of Case N, (%) 1 2

Semlegesek 12/12 (100) 1,50

Eredeti torténelmi 68/80 1,82

élményt keresék (85)

Luxuskeresék 78/84(92) 1,83

Pozitiv gondolkodok 102/138 1,83
(74)

Sig. 1,000 1,000

Means for groups in homogeneous subsets are displayed. a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 33,150. b. The
group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not guaranteed.

A téblazatbol kitlinik, hogy a legalacsonyabb Visszatérési Hajlandosaggal (m=1,50) a
Semlegesek birnak, a Pozitiv gondolkodok és a Luxuskeresék pedig a legmagasabbal
(m=1,83). A fent emlitett feltételezést, miszerint a Pozitiv gondolkodok valdszinileg a
megfelelési kényszer altal vezetve adnak magas értékeket, ez a vizsgalat meg is erdsiti, hiszen
ennek a klasztercsoportnak a legalacsonyabb a valaszadasi aranya (74 %) .

ERTEKELES

Jelen tanulmany empirikus feltevéseket tesztelt, melyek korvonalazzédk a vendégek
viselkedési szdndékait, a dontéshozatal motivacidjat, a motivacié alatamasztisat, a
magatartasi szandékot, vagyis a visszatérési hajlandésagot — VH —. A feltevések vizsgalatdhoz
ez a tanulmany szdmos motivacids tényezOt azonositott irdnyitott/ zart végi lekérdezésen
keresztiil és a valaszokat statisztikai modszerek segitségével vizsgalta.

H1: A kastélyhotelek vendégkore megalapozottan tipizalhaté motivacios faktorok szerint. A
csoportelemzés vilagosan korvonalazott 4 megkiilonboztethetd csoportot, melyeket a
kovetkezd cimkeékkel latott el: *semleges vendégek’ ’luxus keresok’ pozitivan vélekeddk’ és
az ’autentikus torténelmi élményt keresék’. A csoportok a motivacios valaszok pontszdmai
alapjan képzodtek. A ’semleges vendégek’ azok a fogyasztok, akik a legalacsonyabb
pontszamot adtdk a 8 lehetséges motivacidos faktor esetében. A 12 tagh csoport
kozombosségének indoka lehet a kisérd statusz vagy a tartozkodas eredményének tal kritikus
megitélése. A madasodik csoport, amely 84 fobol 4ll, a motivacios valaszok kozil a
legmagasabb eredményt a ’megnyugtatd, csendes kornyezet’,’park’, és a ’szolgaltatas
mindsége’ valaszokra adta. A harmadik csoport 138 tagot szamlal és ’pozitivan gondolkodok’
korét alkotja, ahol a motivacié mind a 8 valasza magas értéket kapott. Valaszaik oka inkabb a
pozitiv kép kialakitdsa lehetetett, mint valos valasztds. A negyedik ’autentikus torténelmi
élményt keresok’ csoportja 80 tagot szamlal és valaszaikban a ’torténelmi mult atélése’, és a
“korhii belsd kialakitas és butorzat’ kapta a legmagasabb értékeket, a legalacsonyabbat pedig a
"trendi’. Ez szembenallas a divattal a hitelesség keresésére utal(hat).

A vendégmotivaciok megértése a motivaciok faktor-analizise segitségével tortént. Itt 3
tényezot lehetett megkiilonboztetni, ’érzelmi kapcsolat’, ’luxus’ és ’elhelyezkedés ¢és
kornyezet’ csoportokat. Az elsé tényezd magyaradzza a divatot, ami tarsadalmilag elfogadott
kategoria €s az egyének arra torekednek, hogy megfeleljenek a szakértdi csoport elvarasainak.
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H2: A kastélyszalldo vendégek uti cél — valasztdsi f6 motivacidja, hiteles torténelmi
tapasztalat. Ez a hipotézis csak részben igazolodott.

A desztinaci6 — valasztasi motivacional a meghatarozé elem az ’érzelmi kapcsolat’, amely a
teljes variancia 23,691 %-t magyarazza, és amelyben a ’torténelem atélése’ alcsoport 0,82-es
faktorsullyal . Ezt a pontszdmot egyediil a 'mindségi szolgéltatds’ csoport multa feliil (0,83-as
faktorsuly) a luxus alcsoportnal, mikozben a vendégek tartdzkodasanak egyik inditéka és a
legnagyobb befolyasold erdvel rendelkezé komponense az - elégedettség foka, a visszatérési
szandék és a szajpropaganda alapjan — igyekezet, a torténelem egy olyan periddusanak
atélése, amikor a fénytizé kdrnyezet és rezidencidkat arisztokrata csaladok emelték.

H3: A visszatérési szandékot a motivacios faktor pozitivan befolyasolja

Az 5. tablazatbdl kidertil, hogy a visszatérési szdndéknal a desztinacid valasztasi motivacio 8
elemébdl 4-nek van szignifikans, meghatarozd befolyasa a visszatéré vendégekre. A 8
motivacios tényezobdl a kovetkezo 3-at emelhetjiik ki, ahol a Pearson-korrelacié szignifikans
Osszefiiggést mutat: : *divatos’: 0,164; ’elhelyezkedés’: 0,154; *torténelmi mult atélése’:0,123.
Ezek az értékek azt jelentik, hogy ez a harom motivacié az, amely jelentésen befolyasolja
kastélyszallok esetén a visszatérési hajlandosdgot —~VH—. A motivaciés faktorok regresszios
elemzésénél pedig az ’elhelyezkedés’ mutatott szignifikans értéket a VH-ra: 0,166.

KOVETKEZTETESEK - MENEDZSMENT HASZON
Jelen tanulmany megallapitasainak szamos hozadéka van a kastélyszallok menedzsmentje

¢s az utazdsi desztinaciok értékesitdi szamara. A gyakorlathoz hozzaadott értéke a kutatési

tapasztalatok alapjan a kovetkezo:
(1) a fogyasztok motivacidjanak relativ fontossaga a szallashelyvalasztasnal,
(2) a valasztasban az érzelmek befolyasolo szerepe,
(3) a viselkedési szandékot befolyasold motivacios faktorok alapjan a kovetkez6 ajanlasok

fogalmazhatok meg a turisztikai- és szallashely — menedzserek szamara:

% Ahhoz, hogy a szolgaltatds mindség versenyelényként hasznosuljon / szolgaljon, a
vevO-kapcsolati menedzsmentet komolyan szamitasba kell venni mert ez mésok altal
sokkal nehezebben utanozhato. A kiilonleges figyelem és interakcié a személyzet
részérol a vendég/latogatd észleléseit erdsitheti. Ez szintén igaz a turistaban a
desztinaciordl kialakulé imazsra, amely magaban foglalja a helybéli lakossagot, a
boltok-, éttermek személyzetét, idegenforgalmi hivatalokat, és mas elemeit a turista-
/vendég — orientalt kultaranak. Ezt a vendég — orientalt kultirat fejleszteni kell az
érintettek mindegyikénél, igy lehet a magasabb elkotelezettséget biztositani. A divat,
mint a visszatérési szandék inditéka kapta a legmagasabb pontszamokat Pearson — féle
VH tablazatban, ami azt jelenti, hogy valosziniileg mar idaig is - a magas marketing-
profil fenntartasanal a szocialis- és mas haldzati — médiat alkalmaznak, ndvelve ezzel
a célteriilet potencialis- és visszatérd vendégeinek ardnyat. A menedzsereknek
tisztaban kell lenni a szocialis — média befolyasolo erejével, mert az internet, a blogok
a kozvéleményt képviselik. A vevOk ezeket megbizhatobb informécid-forrasnak
tekintik, ezért a hotelek és mas attrakciok népszerlsitésére / promoétalasara is hasznalni
kell(ene). A ’széj-propaganda’ (WOM) szerepét a szolgaltatd cégek jol megalapoztak /
alaposan kihasznaltdk (Mangold és Miller 1999). Bar a szaj-propaganda pozitiv és
negativ egyarant lehet, az eladok/ szolgéltatok jobban érdekeltek a pozitiv kép
népszeriisitésében, mint mas ajanlasokban. A szolgaltatdsmindség kiillonféle hatassal
van a ’szdjpropagandara’. Ezért, ha a vendégek pozitiv vagy jotékony tapasztalattal
rendelkeznek, arra kell dket biztatni, hogy ezt osszak meg barataikkal, csalddtagjaikkal
¢és buzditsak 6ket ezek megtapasztalasara (Babin, Lee, Kim & Griffin 2005). Egy, a

637



VI. Magyar Foldrajzi Konferencia 628-639

szallovendégekrdl szol6 tanulmanyban Hartline és Jones (1996) beszamolt arro6l, hogy
a magas min0ségli szolgaltatds fokozza a ’szajpropaganadat’. Boulding és tarsai
(1993) demonstraltdk, hogy minél magasabb a vallalkozas szolgéltatdsi mindsége,
annal kedvezobb a fogyasztok észlelése és nagyobb a valdszintisége annak, hogy ez a
viselkedési stratégia hasznos (pozitiv szajpropagandat general, szolgaltatasokat
javasolnak, stb) a cégnek.

Amikor hotellancokrél beszéliink, ez még fontosabb, mert nagyobb a lehetdség a
kapcsolddasra, értékesitésre, brand név hasznalatara és egyéb szinergidkra. A szallodai
weboldalaknak fontos szerepe van a figyelemfelkeltésben ¢s a vendégek
megtartasaban. A vendégek megjutalmazasa hasznos informaciokért szintén a
kapcsolattartas egyik eszkoze és mindkettd segiti a hosszu tava kapcsolat kiépitését.
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