SZANTO SZILVIA

A vev(O? a szolgaltatd
és az elegedettseq...

egy markaszerviz kapcsan -

A marketingnek mint a tudatos, piacorientalt vallalat-
vezetés céljanak azon kell lennie, hogy a potencialis pia-
cokat célzé vallalati tevékenységgel Kielégitsék a fo-
gyasztok kivansagait, igényeit, illetve e lehet6 legmaga-
sabb szintl igény-kielégitéssel tartés fogyasztdi elége-
dettséget érjenek el.

Mivel az elégedett vevs ismételten vasarol, valaminta
vallalatot és/vagy termékeit tovabbajanlja, ezért a vevoi
elégedettség olyan vallalati-gazdasagi célok, mint afor-
galom és nyereség realizaldsanak feltétele!

Ha egy vallalat vev6orientalt, akkor a fogyasztoi elé-
gedettség szamara nemcsak cél, hanem marketingeszk6z
is. A magas vevGelégedettségre torekvd vallalatok gon-
doskodnak arrol, hogy célkitizésukrél a célpiac is érte-
suljon. A Honda Accord példaul, amely a vevok elége-
dettsége alapjan éveken at ,,az els6" mindsitést kapta,
valamint a Honda reklamja, mely ezt kommunikalta,
hozzajarult tovabbi Accord gépkocsik eladasahoz.

Az elégedettség valamint a marka- és keresked6va-
lasztas kozotti osszefliggések vizsgalata ahhoz vezetett,
hogy az elégedettség konstrukcidjat mint piaci-vissza-
csatolasi koncepciot kezeljék. Kulénosen az autéiparban
lehetne a vev@i elégedettséget (egyeéb kontrollfunkciok
mellett) korai jelz6funkcidként kezelni, hiszen a forgal-
mi adatok, mint hagyoméanyos visszacsatolast biztositd
informéciok, az autdévasarlas hosszu Gjravasarlasi-cik-
lusa miatt id6ben er6sen késleltetett vallalati reakcidhoz
vezethetnek.l Magyarorszagon elégedettség-vizsgalatok
mar keésziltek (pl. Banyai 1995, Rekettye és tarsai
1997-2000, Steigervald - Szant6 2000), azonban a kuta-
tasi tertleteket mind afogyasztoi, mind a szervezeti pia-
con minél tdébb iranyba érdemes kiterjeszteni.

Elégedettség és annak megjelenési formai

Az empirikusan is tAmogatott tudomanyos publikaci-
Ok sokszinCisége ellenére sem létezik megalapozott,
altalanosan elfogadhaté fogyasztoi-elégedettség-el-

mélet. A mar meglévd' vizsgalatok alapjan az elége-
dettség egy teljes informacidofeldolgozas eredményét
képezi, illetve olyan pszichikai dsszehasonlitasi folya-
mat eredményeként definialhato, ahol a termékkel
szembeni elvarasoknak a ,,kellene"-komponens, a va-
sarlas utdn szubjektiven észlelt termék-teljesitmény-
nek pedig a ,,van"-komponens felel meg.

Yi (1991) megprobalta a kilénbozé' definiciokat
rendszerezni, és azt a kdvetkeztetést vonta le, hogy a
fogalmaknak alapvetd'en kétféle tipusa létezik: Van-
nak, akik az elégedettséget folyamatorientaltnak tart-
jak, mig mésok az elégedettséget a folyamat eredmé-
nyének tekintik.

Az elégedettség mértéke nemcsak a ,kellene"-
»van"-6sszehasonlitas mértékétél figg, hanem jarule-
kosan a termék iranti érdekl6dés mértéke is befolya-
solja. Az érdekeltség magas szintje egyrészt Kisebb el-
fogadasi mértékhez vezet (ezen belll a kezdeti ter-
mékkel szembeni elvarasoktdl valé negativ eltérést
még toleralja a fogyasztd), masrészt az atélt elégedett-
ségnek er6sebb a magatartasra valé hatasa.2

Az elégedettség elhatarolasa
a szolgaltatasmin8ségtol

Mivel a cikkben kés6bb olvashaté empirikus kutatast
egy kozépkategorias francia automarkaszerviz szol-
galtatasaval val6 elégedettséggel kapcsolatban végez-
tuk, ezért mindenképpen lényeges a szolgaltatasmi-
néség és a fogyasztdi elégedettség kozotti azonossa-
gok és eltérések vizsgélata.

Szamos szerz6 mar ravilagitott arra, hogy a szol-
géltatdsmindség és a fogyasztoi elégedettség kulonbo-
z6 Osszefiuiggéseket mutatnak. A fogyasztoi elégedett-
ség és a szolgéltatdsmindség elhatarolasat megnehezi-
ti az, hogy kiilonb6z6 min6éségkonstrukcidk léteznek.
A kovetkez6kben a beallitodas- és az elégedettségori-
entalt tipusokat kiulonboztetjuk meg.
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A beallitédasorientalt mind'ségfelfogéas a vevd', mint
»tanult, tartds, pozitiv vagy negativ itélete a vizsgalat
targyaval szemben". Ennek alapjan a mindségitélet
olyan tanuléasi folyamat soran jon létre, mely a szol-
galtatashoz kapcsolodd kodzvetlen sajat tapasztalato-
kon, vagy az eladé kommunikacios politikajan vagy
szajreklamon is nyugodhat. A beéllitddasorientalt mi-
néségszemlélet nem feltételez konkrét fogyasztéasi él-
ményt és ezen a ponton kuldnbdzik a fogyasztoi elé-
gedettségtol.

Az elégedettségorientalt tipus a diszkonfirmadoé-pa-
radigman nyugszik, és az észlelt szolgaltatasmindsé-
get ugy definidlja, mint az elvart és a valdsagosan
megkapott teljesitmény 6sszehasonlitasanak eredmé-
nyét. A vevdi elégedettséghez hasonléan ez a felfogas
is konkrét fogyasztasi élményt feltételez. (Ez a vonat-
koztatdsi alap a szolgaltatdsokndl a szolgaltaté és a
vevl utolsd kozvetlen taldlkozésa). Ennek bévebb ki-
terjesztése a Parasuraman-Zeithaml-Berry féle gap-mo-
dellnek.3

A fogyasztoi elégedettség elkulonitése
az elégedettségorientalt szolgaltatasmindségtol

A szolgéaltatasmin8ség elégedettségorientalt koncep-
doja er@sen hasonlit a klasszikus elégedettség felfo-
gashoz, ezért is fordulhat el6, hogy a kett6t gyakran
egymas helyettesit6jeként, vagy szinonim fogalmak-
nak tekintik. Ez val6szin(leg az egykori, csak fizikai
javakra koncentralo elégedettségkutatasoknak is ko-
szonhetd. Mindkét kutatasi irany jelent6ségének no-
vekedése, valamint az elégedettségkutatasok szolgal-
tatasszférara valo Kiterjesztése magaval hozta a két
konstrukcié kozotti kulonbségek feltardsat (elméleti
és empirikus munkak alapjan). Ennek ellenére (ed-
dig) nem létezik altalanosan elismert, megalapozott
koncepcionalis elhatarolds. Az aldbbiakban az iroda-
lomban eddig megjelent kilénbségeket kozoljuk.
Az elégedettségorientélt szolgéltatdsmindség és a
vevli elégedettség esetében nem azonos, hanem egy-
mashoz hasonlité konstrukciokrol van sz6. Tény,
hogy mindkét konstrukdé formalisan harom megha-
tarozo elembdl épil fel: elvarasok (,,kellene" kompo-
nens), észlelt teljesitmény (,,van" komponens) és a
»Kkellene"-, van"-8sszehasonlitds. Az Ujabb elégedett-
ség-felfogés szerint az elégedettség a nem-megerdési-
tésre valé érzelmi reakcion keresztil jon létre, mig a
szolgéltatasmindség kozvetlentl a kognitiv ,kelle-
ne"-,,van"-0sszehasonlitasb6l adodik. A mindségitélet
ezért a vevli elégedettséggel ellentétben nem rovid
életd, emiatt a mérésének nem kozvetlentl az adott
fogyasztasi folyamat befejezése utan kell bekovetkez-
nie. Viszont csupan az elégedettségi folyamatot nézve
(beleértve a kognitiv ,,kellene"-,,van"-6sszehasonlitast
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is, azaz a klasszikus elégedettség-értelmezést alapul
véve), a két konstrukdénal koncepcionalis kilénbsé-
gek jelentkeznek.

Valamely fogyasztasi élményre (vagy az egyes jel-
lemz6kre) vonatkozéan min@ség- és elégedettségité-
let egyidejl képzése kilénbdzé elvarasfogalmak fi-
gyelembevételére vezethet§ vissza. Koncepdonalis
szempontbdl az elégedettségitéletek a konkrét, érté-
kelend6 vallalati teljesitményre vonatkoz6 realis elva-
rdsok (ez az un. ,,elvart"-elvaras, azaz amit a vevd a
konkrétan értékelendd terméktél vagy az elado6tol a
valosagnak megfeleléen elvar) teljestilésén alapulnak.
Ugyanakkor a szolgaltatasmin&séget gyakran mint a
»hormalis" (szintl, mérték() elvarast (az ,,elvart'-hoz
hasonl6an ez a tipus a kordbbi elvarasok atlaganak is
tekinthet6, mégis az egész szolgaltataskorre vagy aru-
kategoriara vonatkozik) koncepdonaljdk a szolgalta-
tas-szférdban szokéasos teljesitményre vonatkozo rea-
lis elvarasok alapjan. (Az irodalomban gyakran az a
vélemény, hogy a minéségitéletek az ,,idealis" elvara-
sokon alapulnak. A SERVQUAL keretein beltul alkal-
mazott elvarasfogalom (should-expectations) mint az
ideélis elvéras értelmezhetd.

Ez a koncepdonalis kilénbség példan keresztul a
kovetkez6képpen magyarazhato: Egy ugyfél A"
markaszerviz szolgaltatasmindségét ,,koézepesnek™
itéli, ennek ellenére a szervizmunkaval ,,nagyon elé-
gedett", mert rossz mindséget vart. Mivel mindkét
konstrukcional a pszichikai ,,kellene"-,,van" 6¢sszeha-
sonlitasnal ugyanaz a ,van" teljesitmény szerepel,
ezeért a ,,magasabb" elégedettségmeérték/érték csak ki-
16nb6z6 elvarastipusok hasznéalatara vezethetd vissza.
Egy és ugyanazon teljesitmény/szolgaltatas (és ugyan-
azon személytdl szarmazd) megitélésnél megallapit-
hat6, hogy az elégedettség- és mingségitélet egyedul
az eltérd elvarasokra vezethet6 vissza, azonos szolgal-
tatas - észlelés mellett,

Az elégedettségitélet koncepdondlis alapon redlis
elvarasokon nyugszik példaul az ,,A" markaszerviz-
ben a munkafelvétel soran. Ez az elvaras olyan infor-
maciokon nyugszik, amilyennel az tgyfél az ,,A" mar-
kaszerviz szolgaltatasairdl rendelkezik. A minGség
megitélésénél ezzel szemben a megfelel6 ,,piac” ki-
16nb6z8 minéségkinalatdhoz kapcsolédo egyéni elva-
rasok a meghatarozoak. A min6ségspecifikus elvara-
sokat példaul a ,,munkafelvétel markaszervizben" (be-
leértve a munkafelvev6 viselkedését, a vev6i igé-
nyek/problémak kezelését, udvariassagot, a kdrnyeze-
tet, varakozasi id6t stb.) a vasarlé nemcsak a konkré-
tan értékelendd ,,A" méarkaszerviz alapjdn hatarozza
meg, hanem valamennyi olyan markaszerviz alapjan,
amely a vevd szdméra vagy sajat tapasztalatai vagy a
kommunikado folytan ismert. A vevé példaul ,,koze-
pesre" értékeli az ,,A" markaszervizben a munkafelvé-
tel folyamatat a mas markaszervizekben tapasztalt



munkafelvételhez képest. A példa soran az elégedett-
ség-itélet ezért ,,jéindulatibb”, mert a min&ségrele-
vans munkafelvétellel szembeni elvarasok ,,magasab-
bak", mint az elégedettségre vonatkozok.

Ha azt feltételezziik, hogy egy személy min&ségre
vonatkozé elvarasai valamennyi hasonlé szolgaltatast
nyujtoé szolgaltatoval szemben azonosak, akkor egy-
azon 4gazat szolgaltatasainak (ugyanazon személy al-
tali) megitélésérdl megallapithatjuk, hogy kilonbdzé
elégedettségi értékek killonboz6 elvardsokra és/vagy
eltéréen észlelt szolgaltatasokra, mig kulénbdzd mi-
néség-itéletek egyedul az eltérben észlelt szolgaltata-
sokra vezethetdk vissza.

A vevli elégedettség expectancy-disconfirmation
modellben és a szolgaltataismin6ségben mérhet6 el-
varasfogalmainak meghatarozasaval 6sszefliggésben
még van mit kutatni. Egyik alapproblémat az jelenti,
hogy a valaszol6 személyek a tudomany altal megha-
tarozott médon képesek-e kiilénbséget tenni a kiilon-
b6z6 elvaras-tipusok kozott. Mivel ez kétséges, és az
atélt elégedettség egyediil a megkérdezett tényleges
elvarasaitol fligg, az ember koncepciondlisan Ugy se-
githet magan, ha elvaras-intervallumokat képez an-
nak érdekében, hogy az egyénenként valtozo elva-
ras-tipusok sokszin(ségét fel tudja mérni.

Tovabbi kiilénbség abban van, hogy a min6ség-ité-
letbe csak bizonyos szolgaltatasjellemz6k ,,folynak
bele", mig az elégedettség-itéletbe szamos olyan as-
pektus is, amelyek a szolgaltatas atélésével dsszefiig-
gésben vannak. Az elégedettség ezzel mint egy ,,fel-
s6bbrendd" konstrukcié a minéségelvarasok (miné-
ségelégedettség) teljestilésébbl is addodik. Normalis
esetben a megkérdezetteknek ezen felll vannak bizo-
nyos elvarasai az arra (pl. ar-teljesitmény viszony) és
a szolgaltatas id6beli lebonyolitasara vonatkozoan (pl.
gyorsasag, pontossag, id6tartam, felesleges varakoza-
si id6 elkertilése). Ennek kdvetkeztében altalaban ha-
romféle rész-elégedettséget lehet azonositani: a ,,mi-
néség-", az ,,ar-" és az ,,id6-elégedettséget”. Az észlelt
szolgaltatasmindség igy a folérendelt elégedettség-
-konstrukci6 tébb lehetséges dimenzidjanak egyike is
lehet.

A szolgaltatdsmindség és a mindség-elégedettség
kodzott rendszerint funkcionalis fligg6ség all fenn: mi-
nél magasabb a szubjektiven észlelt mindség, anndl
magasabb a mindség-elégedettség konstans miné-
ség-elvarasok esetén. (Ugyanez érvényes a masik két
elégedettség-dimenzidra: az arra és az id6re). Akkor
is, ha mindkét konstrukcié rendszerint ,,ugyanazt az
iranyt" mutatja, vilagosan megéllapithatd, hogy ,,ma-
gas" mindség csak akkor vezet min6ség-elégedettség-
hez, ha az meghaladja a min&ségelvarasokat. ,,Na-
gyon magas" mindségelvarasok esetén a csak ,,ma-
gas" min@ség alulmulja az elvarasokat és ezzel elége-
detlenséghez vezet.

Ezaltal megmagyarazhatoak bizonyos ,,kivétel-ese-
mények", amelyeknél a két konstrukci6 bizonyos tel-
jesitmény-jellemz6kre vonatkozéan ellentétes ered-
ményt produkal. igy lehetséges, hogy csekély min6-
ség magas elégedettséghez vezet (pl. vészhelyzetek-
ben), illetve masrészt igencsak magas mindség is ve-
zethet elégedetlenséghez (pl. a termék nem felel meg
az egyéni preferenciaknak). Az elvaras-modellekkel
szemben az a kritika, hogy az elvart negativ rész-szol-
galtatés el6fordulésa elégedettséghez vezethet, figyel-
men kivll hagyva, hogy az elégedettség (elégedetlen-
seg) nem tehetd egyenlévé a jo (rossz) min6séggel.

A kétféle konstrukci6 elkilénitésének homalyossa-
gat az a kérilmény is okozza, hogy a rovidebb ,.életd"
vevli elégedettséget a szolgaltatasmindség egyik be-
folyasolo tényez6jének lehet tekinteni, amely a két
konstrukcio kozotti kélcsonos flgg6séghez
(interdependencia) vezet.4

Mérésmaodszertani elhatarolas

Az is kérdés, hogy milyen koncepcionalis kiilénbsége-
ket kell figyelembe venni a konstrukcidk érvényes
mérésekor. Elvileg az észlelt mindség tulajdonsag-ori-
entalt mérésénél (rangsor-skalak segitségével) egy
kdzvetlen és egy kozvetett megkozelités lehetséges. A
megkozelitések el6nyérdl sz6l6 tudomanyos vita alap-
vet6en két mérési modszer Osszehasonlitdsara kon-
centralodik, ezek: a SERVQUAL és a SERVPERF (a
SERvice PERformance-b6l levezetve). Az Ujabb
(ok-okozati Osszefliggéseket vizsgalo) kutatasi ered-
mények a kodzvetett SERVQUAL megoldast (ez a
»van'- és , kellene"-teljesiimény kilon mérését és a
kilonbség-értékek feldolgozasat jelenti) soroljadk be a
szolgaltatast igénybevev6k elégedettségének mérési
eszkdze kozé. Egyre tobben képviselik azt a véle-
ményt, hogy a szolgaltatdsmindség (pl. a cikkben ké-
s6bbiekben szerepld markaszerviz esetében is) méré-
sénél csak az észlelt min6ség mérésével (lasd:
SERVPERF), tehat az elvarasok (amiben benne van a
fontossag) figyelembevétele nélkil (a markaszerviznél
ez a ,normalis" elvarés-tipus) lehet elérni a legmaga-
sabb validitast. (Hetschel azt javasolja a SERVQUAL
esetében, hogy ,, a probléméas duplaskéalat le kellene
cserélni egy ésszer(ien egyszer(i skalara").

Alkalmas ,,min&ségskalanak" igérkezik elsGsorban
a jo-rossz (egyetértés-elutasitas) skala. Valamilyen
szolgaltatas-tulajdonsag megitélése j6-rossz skalan
keresztlil arra kényszeriti a megkérdezettet, hogy va-
lamilyen 6sszehasonlitasi alapot felallitson, ami nem
jelent mast, minthogy az elvarasok az észlelt szolgal-
tatasmin6séghez kapcsolédd minden egyes értékelés-
ben implicit benne vannak. Itt elvarasok alatt rend-
szerint a ,,normalis" tipust értjik, ugyanis az 6sszeha-
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sonlitasi alapként alapvet6en az agazatban azonos
szolgaltatasok jénnek széba. Eppen ezért a jo-rossz
skédla nem alkalmas az elégedettség mérésére, mint
ahogyan a fenti példa is mutatta. J6 munkafelvétel-fo-
lyamat is vezethet elégedetlenséghez, ha ,,nagyon jé"
szintet vartak el.

llyen megkozelitésb6l szamos mérési modszer ér-
vényességét meg lehetne kérdGjelezni, amennyiben
mindség-skalakat hasznalnak az elégedettség mérésé-
hez, vagy elégedettségi skaldkat a szolgaltatasminé-
ség meéréséhez.

A fenti elméleti attekintésbdl a gyakorlat (illetve a
kutatas megvalositasa szempontjabdl is) fontos kévet-
keztetések: a markaszerviz szolgaltatasanak min6ség-
relevans tulajdonsdgai mindig elégedettség-relevan-
sak is (forditva nem igaz), valamint a mérés vali-
ditdsdnak okai miatt kizarélag elégedettségskalakat
kell hasznalni (mennyire elégedett On a ...-val?) és a
mingségskalakrol (mennyire tetszett Onnek a ...) le
kell mondani.5

Elégedettségmérés az autdiparban

Mivel az elégedettségnek sokféle vonatkoztatasi alap-
ja lehet, ezért a fogyasztOi elégedettség megjelenési
formainak differencialasa is sztikséges. Ha a statikus
nézdpontot valasztjuk, akkor a pillanatnyi elégedett-
ségi allapotot tobb kiilonb6z6 aggreagados szinten is
lehet vizsgalni, ennek alapjan beszélhetlink a gyart6-
val, a termékkel vagy az egyes terméktulajdonsagok-
kal valé elégedettségrél. A dinamikus nézet szerint az
elégedettséget az id6 fuggvényében lehet vizsgalni.
Ez az autbiparban az 1. tdbla szerinti elégedettségdi-
menzidékhoz vezethet.

1. tabla

Vasarlas el6tti szakasz (Shopping Satisfaction):

Elégedettség az adott terlilet autokereskeddinek elérhet6ségé-
vel és az informéaci6-kinalattal

Keresked&-kivalasztasi elégedettség

Vasarlasi szakasz (Buying Satisfaction):

Elégedettseg az autokeresked@nél szerzett vasarlasi tapaszta-
lattal

Vasarlasi elégedettség

Vésarlas utani szakasz (Consuming Satisfaction)
Elégedettség az autd hasznélataval

Termék-elégedettség

Elégedettség a szerviz-szolgaltatasokkal

Vev@szolgalati elégedettség
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A kulénb6z6 irodalmakban el6fordulé magyarazo-
és operacionalizaldo nézetekben az ismételt vasarlas
(behaviorista lojalitas-koncepcid) vagy a beallito-
das-komponens kerul el6térbe. Burmann tanulma-
nyaban ugy definidlta a marka- és a kereskedé-lojali-
tast, mint ugyanazon (vallalati/cég) marka t6bbszori
vasarlasat, illet6leg a fogyaszt6 a gyartoval/kereske-
dbével szembeni pozitiv bedllitédasa alapjan ugyan-
azon kereskeddnél valo tébbszori vasarlast. Az igazi
lojalitas tehat ennek kovetkeztében konzisztenciat je-
lent a magatartas- és a beallitodas-komponens kdzott.

Az autdiparban a markalojalitds mérésére a vasar-
lasi szandék mérése mutatkozik kiloéndsen alkalmas-
nak, ugyanis a hosszu Gjravasarlasi ciklus miatt a va-
16s Ujravasarlasok mérése csak masodlagosnak tekint-
hetd.

Ebben a cikkben féleg a vasarlas utani szakasszal
foglalkozunk, tehat a markaval, valamint a kereske-
ddvel/szolgaltatasaival valé elégedettséget, illetve az
ezeket meghataroz6 tényezéket, valamint a tovabb-
ajanlasi-, Gjravésarlasi szandékot vizsgaltuk.

Burmann (1991) a termékkel és a kereskedével valo
elégedettség (ez utdbbi a vasarlasi- és a vevszolgalati
elégedettségh6l adodik) kozotti osszefliggéseket is
vizsgalta, hiszen ezek az autdgyartas szempontjabol
nagyon lényegesek. A kereskeddvel val6 elégedetlen-
ség nemcsak a méarkéra ,,sugaroz ki" negativan, ha-
nem kozvetlentil markavaltashoz is vezethet,
amennyiben a v&sarl6 ugyanazt a markat més keres-
ked6nél mar nem taladlja meg. Ezt a kérdést a LISREL
(ok-okozati 0Osszefliggéseket feltard) modszerrel is
vizsgéltak.

Ennek a vizsgalati szakasznak az volt a legnagyobb
eredménye, hogy a kereskeddével valo elégedettség
45,9%-ban magyardzza a termékelégedettség varian-
ciajat. A maradék 54,1%-ért vélhet6en a specialis jar-
m(itulajdonsagokkal (pl benzinfogyasztis, motortel-
jesitmény) valod elégedettség a felel6s. Az a tény, hogy
a termékelégedettség majdnem fele a keresked§ telje-
sitményével vald elégedettségre vezethetd vissza, ala-
hlazza az autdiparban a vertikalis marketing kiemel-
kedd jelent6ségét.

Az autoOipari marka- és kereskedé-lojalitas magas
jelentdségét piac- és termékspecifikusan lehet meg-
magyarazni. A gyakran megfigyelhet6 marka-lojali-
tasnak az atlagon feluli vaséarlasi kockazat és kuldono-
sen a markavaltasnal fellépd - a magas bevonddas
(azaz a termék iranti er6s érdekl6dés) miatti - vasarla-
si disszonancia az oka. Piacorientalt szempontbdl az
autéipar magas versenyintenzitasa, kardltve a csak
lassan novekvd piaci volumennel indokolja azt, hogy
az értékesitést ugy lehetne biztositani, ha az értékesi-
tési torekvések kdzéppontjaba a markalojalitas kiala-
kitasa keriilne. Ebben az értelemben a marka-lojalitasi
rata az értékesitési politika hatékonysagi mérészama-



nak tekintetd. Ugy gondolom, hogy a maérkalojalitas
vizsgalatanak ki kellene egésziilnie a keresked§ iranti
lojalitas vizsgalataval.

Burmann szerint a keresked®i lojalitas ndvelhet6:

- a termékelégedettség novelésével,

- a véaséarlasi elégedettség novelésével,

- avev@szolgalattal val6 elégedettség ndvelésével,

a markalojalitdas kiépitéséhez és stabilizalasahoz
pedig hozz4jarul a keresked6i lojalités, illetve a ter-
mékkel vald elégedettség novelése.

A keresked6 és a gyarté kozott gyakran folyik harc
a fogyaszto lojalitasaért, ez a kiskereskedelemben a
kereskedelmi markaknal gyakran megfigyelhet6. A
keresked8 szemszdgébdl a kereskeddi lojalitas kiépi-
tésének egyik nagyon fontos feltétele a marka-lojali-
tés. Ez szUkséges, de nem elégséges feltétel, ugyanis a
termékkel elégedett, de a kereskeddvel elégedetlen
fogyaszt6 még marka-lojalis lehet, de keresked6-loja-
lis mar nem. A keresked6-lojalitas feltétele az, hogy a
fogyaszto elégedett legyen a kereskedd (eladasi és ve-
v@szolgalati) specifikus teljesitményével/szolgaltata-
saival.6

ESégedettségdimenzidk és a kereskeddi lojalitas

Burmann (1991) eredményei szerint kb. 4,5 évvel az
Uj jarmQ vésérldsa utdn mar vildgosan kirajzolodik,
hogy a vevlszolgalattal valé elégedettségnek
(LISREL-koefficiens 0,40) van a legnagyobb hatasa a
keresked6vel szembeni lojalitasra. Az auté névekvd
életkoraval jaré gyakoribb javitasi igény novekvé ve-
v@szolgalati kapcsolatokhoz vezet és egyre fontosab-
ba véalik a megbizhaté mihely-szerviz. Ehhez még
hozzajarul, hogy az évek soran a vevdszolgalat sze-
mélyzetével gyakran személyes kapcsolat/viszony
alakul ki. Mindkét tényez6 nagy szerepet jatszik a ve-
v@szolgalattal valé elégedettség névekvs vasarla-
si-magatartas relevancidjdban. Az id6 soran csokken
az autdvasarlasi tapasztalatokra valé emlékezés, és
valészinileg ez indokolja azt, hogy 4,5 év utan a ke-
resked6vel szembeni lojalitasra a vésarlassal val6 elé-
gedettségnek (0,18) csak nagyon csekély a befolyésa.
A termékkel val6 elégedettség befolyasa azonban ez-
zel szemben fokozatosan nd, és roviddel egy Ujabb
autdvasarlas el6tt éri el a csucspontjat (0,28). Ez arra
utal, hogy a névekvd terméktapasztalatokkal rendel-
kezd vevd a kereskeddt mint a gyarté ,,meghosszabbi-
tott karjat" a termék irant felelGssé teszi.

Burmann megvizsgalta a keresked6vel szembeni
lojalitds mint az 6ssz-elégedettség funkciojat (ez utob-
bit a LISREL struktura-koefficiensekkel a vasarlasi-
vev@szolgalati és a termék-elégedettségbdl szamoltak
ki). Az derult ki, hogy az elégedettségi szint mar cse-
kély mértékd csokkenésére a vevlk érzékenyen rea-

galnak. Ha az 6ssz-elégedettség az optimalis 1,0 érték-
rél 1,9-re valtozik (romlik), akkor a vev6k 50%-a maris
a keresked@valtas mellett dont. Ez a kereskedd szé-
mara annyit jelent, hogy amig a sajat vev6je nem tel-
jes mértékben elégedett, addig kulondsen érzéke-
nyen fog reagalni a konkurencia marketingtevékeny-
ségére.

Fogyasztoi elégedettség és markalojalitas

A fogyasztéi magatartds markalojalitdsra gyakorolt
hatasat/befolyasat vizsgaltdk. Ezt a kereskeddi lojali-
tds elemzésénél alkalmazott LISREL-mdédszerekkel
végezték el. Itt az derllt ki, hogy a harom fogyasztoi
elégedettség-dimenzié befolyasol6 ereje az id6 valto-
zsaval szignifikansan nem valtozik.

A legfontosabb eredménynek az mondhaté, hogy
a felhasznaldk markalojalitasat 80%-ban magyarazza
a harom elégedettségi dimenzié. A fogyasztoi elége-
dettség markalojalitast magyaraz6 eleme arra utal,
hogy erdsebb a vev6i kdt6dés a markahoz, mint a ke-
resked6hoz. Ezért a helyzeti tényez6knek (mint pl.
egyedi kedvezményes ajanlat) nagyobb a befolyésa a
kereskeddvel szembeni lojalitasra mint a markalojali-
tasra.

Erdekes modon, a vevészolgalattal valé elégedett-
ség esetében nem mutathaté ki direkt befolyas a mar-
kalojalitasra. Ennek ellenére megfontolandé az, hogy
a vevdlszolgalattal valo elégedettség mind a kereske-
dével szembeni lojalitds, mind a termékkel valé elége-
dettség meghatarozo tényezdje és igy kozvetetten hat
a markalojalitasra.

Végezetil a markalojalitdst mint az 6ssz-elégedett-
ség funkciojat vizsgaltak, és ebben az esetben is a
markaspecifikus LISREL struktura-koefficienseket al-
kalmaztak. Itt az valt vilagossa, hogy a vevlk az elé-
gedettség csokkenésére joval kevésbé érzékenyen re-
agélnak, mint a kereskeddi lojalitas esetében. Ha az
elégedettség legmagasabb értéke 1,0-r6l 3,4-re valto-
zik, akkor a vev6ék 50%-a kivan markat valtani. Valo-
szinlleg a markakkal szemben intenzivebb (emocio-
nalis) és hosszabb tavu a kotédés, mint a keresked6k-
kel szemben. A mésik ok a kereskedévaltashoz viszo-
nyitva a markavaltds magasabb szocialis és gazdasagi
kockézata lehet.7

Empirikus kutatds - az elégedettség mérése
egy markaszerviz esetében

A francia autd6 markaszervizében a szolgaltatasok
szinvonalanak novelése érdekében sziikségessé valt
az Ugyfelek igényeinek behatobb megismerése, illetve
elégedettségi szintjuk vizsgalata. A kutatds célja az
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volt, hogy meghatdrozza az elégedettséget leginkabb
meghataroz6é tényezbket/tényezécsoportokat, vala-
mint megvizsgalja a markaval, kereskedgvel valo elé-
gedettség, valamint a tovabbajanlas, Ujravasarlas ko-
zOtti 6sszefliggéseket. A hipotézis szerint az 6sszete-
vOk kozott er6s kapcsolat létezik.

© A kutatdas modszertana

Az elégedettségi skaldk kialakitasakor elé'szor meg-
néztik, hogy a szakirodalomban el6fordulo skala-ele-
mek mennyiben adaptéalhatdak, illetve esetleg milyen
tényez6k hozzaadasa sziikséges. Az igy Kkialakitott
kérd6ivet el6szor 15 tgyfélen teszteltik, majd a vég-
s6 kérd6ivet nagy mintdban. A mintat (183 f6) olyan
ugyfelek képezték, akik igénybe vették mar a marka-
szerviz szolgaltatasait. (A kutatas 2000. oktdber 28. és
2001. januar 15. kozoétt zajlott.) A megkérdezés egy
kérdezbBbiztos tamogatasaval tortént, a kérddiv onki-
tolt6 jellegl volt. A kérdGivben (6sszesen 54 féle té-
nyez6 bevonasaval) f6leg a markaszerviz kilonb6zé
részszolgéltatasaira, targyi és human feltételeire, vala-
mint a termékre vonatkoz6 hétfoku elégedettségi
Likert-skalak (ahol 1 = teljes mértékben elégedetlen,
7 = teljes mértékben elégedett), illetve a tovdbbajan-
lasi, Gjravasarlasi szandék mérésére szelektiv kérdé-
sek szerepeltek. Példaul a 2. tdbla szerintiek.

S. tabla
Részletek a kérdsivbal

7. Mennyire elégedett az elvégzett munkaval ?

® ©
7.1. A szervizmunka sorén
felmerdilt problémékrol adott 1 2 3 4 5 6 7
tajékoztatassal
7.2. A hibadiagnozissal 1 2 3 4 5 6 7
7.3. A jarmlin elvégzett munka 1 2 3 4 5 6 7

min&segével

74 Az el6zetesen (gért
hatérid6k betartasaval

75 Az el6zetesen igért arak
betartasaval

7.6. A szolgaltatas araval 1 2 3 4 5 6 7

7 7. Szamlafizetés
lebonyolitaséval, rugalmassagéval

7.8 Gépjarm( allapotéval

ajavitas uténi &tadéskor 1 2 3 4 5 6 7

12. Mennyire valészin(, hogy ajanland a  maérkéat baratainak,
IsmerGseinek? Kérjuk karikdzza be a megfelel§ valaszt!

5 Biztosan ajanlanam

4. Inkébb ajénlandm

3. Nem tudom elddnteni

2 Inkdbb nem ajanlandm

1. Biztosan nem ajanlanam
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A kutatas soran Cronin és Taylor kutatasi eredmé-
nyeit figyelembe véve (,,a mérésnél eredményesebb a
fontossag nélkuli mérés") az egyes tényez6k fontossa-
gara nem kérdeztink réa.

A kérd6ivben az 6ssz-elégedettség szintjét is mér-
tik (3. tabla).

© Az elégedettségi skalak tesztelése

Az elégedettségi skalak esetében meg kell vizsgalni a
megbizhatésagot. Az ehhez szilkséges Cronbach-alfa
megbizhatdsagi egyitthatdé a csupan két kérdést tar-
talmazo6 1. kérdéscsoport Kivételével mindenhol bé-
ven meghaladta a kritikus 0,7 értéket, tehat er6s ska-
lamegbizhat6sagrol beszélhetiink.

A leird statisztikakbol megallapithatd, hogy az
adott markaszerviz esetében a fogyasztok (kdzel azo-
nos, 1 korili szérassal) elégedetlenek a telephely meg-
kozelithetéségével, a szalonban a kényelemmel, a va-
rakozasi id6vel, és a javitasrol vald tajékoztatassal. Il-
letve a szerviz-igényeséggel. (Utébbi valtozonal volt a
2. legnagyobb a széréas [1,6041], ami val6szin(ileg arra
vezethet6 vissza, hogy a megkérdezettek egy része
félreértette a kérdést. Ha ez a tulajdonsag jellemzé a
markara, akkor azt feltételeztiik, hogy a gépjarmt
gyakran kell vinni szervizbe). Ami a leginkdbb elége-
detlenségre adott okot: a hazai viszonyok k6zo6tt még
nem igazan megoldott az tigyfél hazasegitése (ennél a
véaltozonal volt a legnagyobb a széras = 2,0268), azaz
gépkocsi szervizben hagyasa utdn a kereskedd az
ugyfél haza-, vagy munkaba jutdsahoz nem tud kéz-
lekedési segitséget biztositani. (Itt és az ,.el6zetesen
beigért &rak betartasa valtozonal" volt a legnagyobb a
hianyz6 véalaszok szama).

A marka-, illetve a markaszerviz-tovabbajanlast,
valamint a marka Gjravasarlas mértékét vizsgalva (5
= biztosan ajadnlanam, 1 = biztosan nem ajanlanam)
azt tapasztaltuk, hogy legmagasabb az atlagértéke a
marka-ajanlasnak (atlag = 4,57, itt a legkisebb az
Osszes valtoz6 kozott a szoras = 0,7146), ezt koveti a
markaszerviz ajanlasa (atlag = 4,42; széras = 0,8036),
majd a legalacsonyabb az Gjravasarlas atlagértéke (at-
lag = 4,1050; sz6ras = 0,9159).

A leiro statisztikaknal megallapithat6é az, hogy egy-
részt a skalaértékek dontéen (51%-ban) 3 és 7 kozott
ingadoztak, masrészt a valtozdéatlagok kozott vi-
szonylag (minimum érték: ,,hazasegités” = 4,422; ma-
ximum érték: ,,udvariassag, segit6készség" = 6,5602)
kis mértékd a kilénbség, harmadrészt a szérasok ko-



zOtt sem nagy az ingadozas. Ez
alatamasztja a hét-fokozatu (f6-
leg kalfoldi kutatasokban hasz-
nalt) skala helyett inkabb az 6t-
fokozatl el6nyben részesitését.

e A fogyasztoi elégedettséget
meghatarozd tényezdk

Els6 lépésben regresszidelem-
zést végeztunk kulon-kalén a
maéarkaszervizzel valé 6ssz-elé-
gedettség mint fiiggd valtozo,
valamint az egyes tényezGcso-
portok mint figgetlen valtozok
kozott, majd a masodik a 1épés-
ben csak a regresszié-elemzé-
sek soran erds befolyésol6 ha-
tdst mutatd 18 valtozot vontuk
be fuggetlenként. Az eredmény
a 4. tdblaban lathato.

Ugy tlinik, hogy a maérka-
szervizzel valé 6ssz-elégedett-
séget 8 valtozo befolyasolja je-
lentés mértékben (rangsor a
hatds er6ssége alapjan):

1. kényelem a gépkocsiban

2. a személyzet szakértelme

3. a munkafelvételkor mennyi-
re készségesek garancialis

Ugyintézés és javitas esetén
4. munkafelvev6 elérhetésége
5. véarakozasi id6 munkafelvé-

telkor
6. szerviz nyitvatartasi ideje
7. vev6kovetés, ugyfelek folya-

matos tajékoztatasa
8. szdmlafizetés és annak ru-
galmasséaga

Elsd latasra meglepének ta-
nik, hogy egy altalunk el6zete-
sen kevésbé lényegesnek itélt
termékjellemzé all az els6 he-
lyen, azonban a rangsor tobbi

4. tabla

1 (Constant)
megkozelithet6ség 11
nyitvatartasi id6 12

telephely ks
megjelenése 21

autok elhelyezése,
Jkirakat" 23

személyzet
elérhet6sége 31

szakértelem 33

vev6i problémak gyors
megoldasa 35

komfort

az autészalonban 48
szerviz nyitvatartasi ideje
52

munkafelvevd
elérhet6sége 53

készség garanciélis
ligyintézésre

és javitasra 62
vérakozasi id6

a munkafelvétel soran
63

elvégzett munka
minésége 73
el6zetesen igért arak
betartasa 75

szamlafizetés
lebonyolitasa 77

mérka megbizhatésaga
95

vevokovetés 103

kényelem
a gépkocsiban 93

UnstanQa_rd ized Stande.lr.dized t Sig.
Coefficients Coefficients
8 Std. Error Beta
-1,333 650 -2,050 042
-6,374E-Q2 052 -090 1226 222
-2444E-03 093 -002 -026 979
113 085 115 1329 ,186
-4.023E-02 074 -043 -547 585
6,861 E-02 079 078 865 ,389
262 096 247 2,734 007
,102 083 115 1235 219
2563E-02 076 ,030 336 737
164 ,103 155 1,589 114
-176 087 -180 2,026 045
251 ,105 ,208 2384 019
116 069 ,138 1681 095
7,301E-03 083 ,008 088 ,930
-3,258E-02 074 -034 -443 659
9.366E-02 065 111 1442 152
3,218E 02 067 ,039 -483 ,630
9,704E-02 062 114 1571 118
223 079 ,190 2,825 ,005

eleme a személyzet kompetenciaja, magatartasa, mun-
kéja, valamint a vev8kkel valé kapcsolattartds fontos-
sagat emeli Ki.

Vizsgéaltuk a markajellemz6k és az 6ssz-elégedett-
ség kapcsolatat. A regresszidanalizis alapjan igazan a
kényelem és a megbizhat6sag meghatarozé a vevdk
markaszervizzel val6 elégedettsége szempontjabol.
Ha a markajellemz6k és a markatovabbajanlas kap-
csolatat nézzuk, akkor els6sorban a megbizhat6sag,
majd a kényelem, illetve a dinamizmus hatasa er6s.
Azt, hogy az ugyfelek tovabbajanljak-e a markaszer-
vizt vagy sem, leginkdbb a gépkocsi megbizhatésaga

hatadrozza meg. A marka Ujravéasarlasat pedig legjob-
ban az autdé megbizhatésaga, gazdasagossaga, illetve
kényelme befolyéasolja.

A markakereskedéssel valo elégedettség, a marka
ajanlasa, a markaszerviz ajanlasa és a marka Ujrava-
sérlasa kozotti korrelciés vizsgalatnadl a kovetkez6t
lehet megéllapitani (5. tabla).

Er6snek mondhato tehat a kapcsolat a markakeres-
kedéssel valo elégedettség, valamint a markaszerviz
ajanlasa (52,9), a marka ajanlasa valamint a marka-
szerviz ajanlésa (63,5), illetve a marka Ujravéséarlasa és
a marka ajanlasa (57,7) kozott.
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E kutatasi terilet tovabbvite-

5. tabl S L
avia le szempontjabol szikségesek
Elégedett ) ) _ lennének a nagy mintaju, tobb
a mérkakereske- - KA o MAKSSZENZ o caias autokategoriara Kiterjedd' elé-
déssel ajanlasa ajanlasa ) i 3
esse gedettség-vizsgalatok.
Elégedett Pearson
a markakereskedéssel  Correlation 1,000 387 29 252
Felhasznalt irodalom:
Szignifikancia szint ,000 ,000 001
z ™ "
BANYAI E. (1995): Min&ség és fo-
mérka ajaniasa Pearson 387 1,000 635 577 " ( ) ' gest
Correlation gyasztoi elégedettség a szolgal-
Szignifikancia szint 000 / 000 000 tatasmarketingben, Marketing &
Menedzsment, 65-70. oldal
. m.airkaszerviz Pearsqn 529 635 1000 200 BOULDING, W. - KALRA, A. -
ajaniasa Correlation STEALIN, R. - ZEITHAML, V. A
Szignifikancia szint 000 000 000 (1993): A Dynamic Process
Model of Service Quality: From
.. Ujravésarlas czreiﬁ%gn 252 577 400 1,000 Expectations to Behavioral In-
tentions, Journal of Marketing
Szignifikancia szint 001 000 000 Research, 30. Vol. (1993/1),

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Osszegzésként megallapithatjuk, hogy a markake-
reskedéssel valé elégedettséget 0,000 szignifikan-
da-szinten igazabol a markaszerviz ajanlasa befolya-
solja. Tehat itt az elégedettség és a tovabbajanlas ko-
zOtt mutathato ki er6s 6sszefliggés mind a korrelacio,
mind a regresszids vizsgalatok alapjan.

Osszegzés - gyakorlati megfontolasok

Tekintettel a markakereskedések/mérkaszervizek ko-
z0tt ndvekvd versenyre, egyre lényegesebb a teljesi-
téképes, vevborientalt szolgaltatasmarketing. A vevéi
elégedettség rendszeres mérése nemcsak az ellen6rzé
funkciok, hanem az er@sségek és gyengeségek feltara-
sa, valamint a véaltoztatast hoz6 intézkedések megho-
zatala szempontjabol is nélkilézhetetlen.

Az empirikus kutatasbol adodo kovetkeztetések:
mérésmaodszertani szempontbdl ajanlott az 6tfokoza-
ti skala hasznalata. A markaszerviz kapcsan az
0ssz-elégedettséget meghatarozé tényez6k kozul egy-
részt bizonyos termékjellemz6k (kényelem, megbiz-
hatdsdg - ez a markéaval vald elégedettség dimenzio-
ja), masrészt a szolgaltatas folyamata (munkafelvétel,
személyzet viselkedése - folyamatmenedzsment fon-
tossaga), illetve a vev6kdvetés (kapcsolati marketing)
emelhet6 ki.8

Mind a méarkaszerviz/méarka tovabbajanlasa, mind
az Ujravasarlas szempontjabél meghatarozoak a ter-
mék/markajellemz6k, tehat a markaszervizzel valé
elégedettségre a vevl jelentds mértékben kivetiti a
termékkel vald elégedettségét.
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