A szolgéltatdszektorban

az elégedettségkutatason alapuld
mindségvizsgalatok kilonos
nehézséget jelentenek. Berryék ma
méar klasszikusnak szdmit6
innovacidja a gap-modell
bevezetése volt a szolgaltatdsok

mindségpolitikajaba. Jelen cikk arra
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szakitva az eddigi gyakorlattal teljes
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sziikséglete és a kialakul6
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struktarajat, masrészt hogy szamba
vegye az elégedettségkutatas
néhany tovabbi neuralgikus
terliletét.
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BEVEZETES

A fogyasztéi elégedettség-kutatas (Customer Satisfaction Research,
vagy ahogy a business-to-business marketing véllalati gyakorlatiban
gyakorta nevezik: Client Satisfaction Research) irodalma kodnyvtarnyi.l
Joggal, hiszen a marketing egyik alapkategoriajarél van sz6. A vevéori-
entaciés paradigmabdl kiindulva a marketingfunkcié célja, hogy a valla-
lati jovedelmez6séghez a vevb/fogyaszto elégedettségén, sét annak fej-
lesztésén keresztill jaruljon hozza. E cél megvalodsitasa sziikségessé te-
szi a fogyasztli elégedettség fogalmanak operacionalizalasat és ezt ko-
vetéen annak id6szakos mérését. Barmily egyszeriinek is tlinik azonban
a feladat, a mérést a gyakorlatban rendkivil nehéz megoldani. A termék-
piaccal szemben a szolgéltaté szektorban az aru nem-fizikai természete
és az ugyfélaktivitas moderalé hatasa miatt az elégedettségkutatason
alapulé mindségvizsgéalatok kilonés nehézséget jelentenek. Talan ezért
sem véletlen, hogy a szolgéaltatasminéség-menedzsment szakirodalma
rendkivil kiterjedt, és a szolgaltatasmarketing kurzusoknak is tekintélyes
részét képezi a szolgaltatdsmindség és az igénybe vevli elégedettség
problematikaja (lasd err8l még Banyai, 1995). Cikkiink ezt a min6ség -
teljesitmény - elégedettség lancot veszi gorcsé ala.

TORTENETI ELOZMENYEK

A szolgaltatas igénybe vev6jének elégedettségét megalapozé szolgalta-
tAsmin6ség mérésére léteznek elméleti modellek (pl. Parasuraman,
Zeithaml és Berry, 1985) és a modellekre épil6é alkalmazéasi technologi-
ak. Berryék ma mar klasszikusnak szamit6 innovacioja az un. gap-modell
bevezetése volt a szolgaltatdsok mindségpolitikdjaba. Ez a modell azt
abrazolja, hogy az igénybevev6i mindségérzet kialakulasanak folyamata-
ban szikségszer(i kommunikéciés ,elcsiszasok” (gap-ek) vannak, me-
lyek egyuttesen, dsszhatdsukban eredményezik az Ugyféltapasztalatok
és -elvarasok eltéréseit. Az egyes ,gap”-ek jelentése:

1 A téma éatfog6 hazai feldolgozasarél lasd Hofmeister Téth, Simon és Sajtos (2003) munkajat.
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- GAP 1: eltérés az igénybevevok elvarasai és azok
szolgaltatoi felismerése kozott;

- GAP 2: eltérés az elvarasok szolgaltatoi felismeré-
se és a min6ség specifikacioja kozott;

- GAP 3: eltérés a specifikalt és nyujtott szolgaltatas
kozott;

- GAP 4. eltérés a szolgaltatd altal nydjtott és az
igénybevevdk altal tapasztalt
szolgaltatas kozott;

- GAP 5: eltérés az elvart és ata-
pasztalt szolgaltatas kozott.

A gap-modell alapjan a min6-
ség értékelésében a min6ség-
attribGtumok jelentik a viszonyitasi
pontokat, az eredmény (tehat az
igénybevevl elégedettsége) azonban a kommunika-
cioés elcsuszasokon mulik. A modell szerint

G5 = f (G1;G2;G3;G4)

azaz az igénybevevd elégedettségét meghatarozé
G5 ,gap” a masik négy figgvénye. A G5-6t nevez-
hetjik eredménygap-nek, megkilénbéztetve a tobbi
Un. hattérgap-t6l. A megoldds a kommunikéacios
meg-nem-felelések csdkkentése, esetleg kikiiszobo-
lése. Kevéshé részletes, de hasonlé modellt dolgo-
zott ki Mayaux is (1991, 85. o.).

Ezt kovet8en a szolgaltatasok min6ségmenedzs-
mentjének kdzponti kérdésévé valt a ,gap’-ek felta-
rasa. Hamarosan megjelent a kibdvitett gap-modell,
amely mar definidlta az egyes eltérések dsszetevbit
és azok eredetét (Zeithaml, Berry és Parasuraman,
1988). E modellben a minéségkép altalanos dsszete-
vOi ottényezbre szilkilnek le: targyi elemek; megbiz-

hatésag; reagalasi készség; biztonsagérzetl és em-
patiakészség. Az egyes tényezGkre értelmezési pél-
dakat lathatunk az 1. tdblazatban.

Berryék elméletének megbizhatésagat sok marke-
tingszakember vitatta (pl. Buttle, 1995; Cronin és
Taylor, 1994), mindazonaltal a gap-modell kifejezett
sikertdrténetnek szamit a szolgaltatasmarketingben.

A gap-modell védelmében meg kell jegyezni, hogy
legnagyobb Ujdonsagértéke az a felismerés, amely sze-
rint az eredménygap egy hataron tal mar csak ugy
csokkenthetd, ha a belsd gap-eket tudjuk csékkenteni.”

Az erre épitett kutatasoknak2 és modszertani elem-
zéseknek szamos eredmény koszonhetf, és
Grénroos 2007-ben harmadik kiadasban megjelent
kényve a szolgaltatas min8ségmenedzsmentjének
alapelveit véltozatlanul e modell alapjan targyalja
(Grdnroos, 2007, 114-119). A gap-modell védelmé-
ben meg kell jegyezni, hogy legnagyobb Ujdonsag-
értéke az a felismerés, amely szerint az eredmény-
gap egy hataron tul méar csak ugy csdkkenthet6, ha a
bels6 gap-eket tudjuk csdkkenteni.

A szOban forgé teriilet tulajdonképpen a marke-
ting és a min6ségmenedzsment hatérteriilete, csak
eltér6 nézépontbdl. A min6ségmenedzsment a mi-
néségiranyitasban a determinisztikus felfogast része-
siti elényben, ugyanis a min6ségiranyitasi rendsze-
rek akkor képesek a ,j0l szabalyozott” m(ikodésre,
ha a valdszinlségi tényez6k szerepe csekély. A mi-
ndség és az elégedettség Osszefliggésének az elvart

min6ségosszetevé rendszerre

1. téblazat
Alkalmazasi példak az 5-elemd
Megbizhat6sag Reagalasi készség
Autdjavitas A probléméat Hozzéaférhetd; nincs

(fogyasztéi piac)

Reptilgjarat
(fogyaszt6i piac)

azonnal megoldjak
és a megigért
idépontban

készl el

A jaratok az igért
helyekre indulnak,
és menetrend
szerint érkeznek

varakozasi id6;
reagél a kérésekre

A jegyintézés,

a fedélzeti
szolgaltatasok és a
poggyaszkezelés
rendszere azonnali
és gyors

Biztonsagérzet

Empéatiakészség

Targyi elemek

Felkészilt szerelék Az igénybevevét Felszerelések;
név szerint tartja Ugyfélvarg; vallalati
szamon; emlékszik  egyenruha;
az el6z6 berendezések
probléméakra
és preferencidkra

Megbizhaté név, A kulonleges egyéni  Repulégép;

biztonsagi igények ismerete; jegykezeld pultok;
szempontbdl j6 az igénybevevdi poggyasz terulet;
mindsitésd, igények el6rejelzése  véllalati egyenruha
hozzaérté

alkalmazottak

1 Az eredeti forrasban ,assurance”, mint a kompetencia, az udvariassag és a bizalomkeltés eredéje.
2 mint amilyen a SERVQUAL-eljaras
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1. tablazat

Orvosi ellatas
(fogyasztoi piac)

Epitészet
(Uzleti piac)

Informéacio
feldolgozas
(bels szolgéltatas)

Alkalmazéasi példak az 5-elemli min6ségdsszetevé rendszerre

Megbizhatésag

Az id6pontokat a
megbeszélés szerint
tartjak

és a diagnozisok
pontosnak
bizonyulnak

A terveket

a megigért
id6pontban szallitjak
és a koltségvetést
nem lépik tdl

Kérésre

a szikséges
informaciokat
biztositjak

Reagélasi készség
Hozzéaférhet6, nincs
véarakozasi id6,
hajlandéak
odafigyelni

Visszahivnak
telefonon,
alkalmazkodnak
a valtozasokhoz

A kérésekre azonnal
reagalnak; nem
birokratikus;
azonnal

Biztonsagérzet

Tudas, jartassag,
igazol6 iratok,
hirnév

Igazolé iratok;
hirnév; ,neve van”
egy bizonyos

Empéatiakészség

A beteget, mint
személyt kezeli;
emlékszik a régebbi
problémakra,
nagyon figyelmes,
tirelmes

Ismeri az Ugyfél
iparagat; elismeri
az ugyfél egyedi

Targyi elemek

Varészoba;
vizsgalészoba;
berendezések;
frasos anyagok

Irodahelyiség;
jelentések; maguk
a tervek; szamla

foglalkoznak
a problémakkal

| Forras: Zeithaml és Bitner, 1996, 120. o. alapjan

és észlelt teljesitmények kozotti fesziltségre alapo-
zott modellje a min6ségmenedzsment felfogasatol a
legkevésbé sem volt idegen. A vallalati min6ségugyi
gyakorlatban azutan az ugyfél-elégedettség kutatas
alkalmazéasanak ujabb |6kést adtak a TQM-model-
leket (pl. az EFQM-etl) kdvet6 () ISO sztenderdek a
min@ségiranyitdsban. E szerint a vevd (és az alkal-
mazottak) elégedettségének kutatdasa az ISO-kon-
form vallalati rendszerekben mar nem pusztan kiva-
nalom, hanem dokumentélt tevékenység kell, hogy
legyen. Ezzel a véllalati TQM is a vev§ altal észlelt mi-
néséget a vevl elégedettségével hozza kapcsolatba,
mintegy azon méri a minéségmenedzsment haté-
konysagat. Nem kénnyen birk6zik meg azonban az
elégedettség valoszinliségi természetével. Ennek jel-
lemz8 tinete a vallalati mindségligyi és marke-
ting-szakemberek gyakori konfliktusa.

A GAP-EK FINOMSTRUKTURAJA
Tovabbi gap-ek

Amikor a szolgaltatas-6sszetevdk teljesitettségérdl
beszéllink, akkor a teljesitmény (performance) szint-
jére gondolunk. Ez azonban egy finomabb felbontas-
ban tobb dimenziéban is értelmezhetd, és rdadasul
megkett6z6dik. Mast jelent ugyanis szolgaltatoi és

1 European Foundation for Quality Management

6 Marketing & Menedzsment 2008/2.

korben, tudas igényeit és azokhoz = szbvegezése;
és jartassag alkalmazkodik, alkalmazottak
igyekszik oltozéke
megismerni
az ugyfelet
Felkésziilt A belsé Belsd jelentések;
személyzet; jdl igénybevevéket irodahelyiség;
képzett; igazold személy szerint alkalmazottak
iratok ismeri; ismeri oltozéke
az egyéni és a
részlegigényeket

igénybevev6i néz6pontb6l. Kezdjiuk a szolgéltatoi ol-
dallal. A szolgéaltaté sajat marketingpolitikdja és a
célcsoport(ok) elvarasainak ismerete alapjan specifi-
kalja a szolgaltatdsterméket. Ez a tervezett min§ség,
amely a szolgaltatas-6sszetev6ket (példaul az atla-
gos varakozasi id6t) bedllitja a specifikalt szintre. A
szolgéltatd a potencidlis vev8k tajékoztatasara és
meggy6zésére kommunikaciés tevékenységet fejt ki,
amely tébbnyire, de nem kizarélag, valamilyen rek-
lamaktivitast jelent. A marketingkommunikacios tze-
net az alapja a kommunikalt min8ségnek. A szolgal-
tatd végul eljut a megvaldsitasig, Iétrejon a tranzak-
cio, és ekkor valik értelmezhetévé a teljesitett min6-
ség (performance). Megjegyezziik, hogy a tervezett
és a teljesitett minéség kozotti gap szdkitésére ép-
pen a min@ségbiztositas hivatott.

Ha most gondolatban ,atmegyink” az igénybe
vev@ oldalara, akkor az elvart min6ségbé\ (expected
quality) indulhatunk ki. A fogyasztéi elvarasok (cus-
tomer expectations) mellesleg mar régéta a marke-
ting figyelmének kdzéppontjdban &llnak. Tulajdon-
képpen azota, midta a ,marketing to” szemlélet val-
totta fel a ,to market” szemléletet (lasd példaul
VARGO és LUSCH 2004-es modelljét a marketing-
szemlélet korszakolasarol). Az igénybe vevd-oldali
folyamat persze nem ezzel kezd6dik. Az elvarasok



kialakulasat megel6zi a szolgaltatas idealképének
kérvonalazédasa (idealis mindség), amelyr6l az
igénybe vevd tudja, hogy irredlis elvaras - mint pél-
daul a minimélis varakozas nélkul igénybe vehet§
taxi szolgaltatas -, de mint viszonyitasi pont mintegy
.lehorgonyozza” az elvaras redlis mértékét. Az elvart
mindséget ezen kivil még a masok altal kifejtett szaj-
reklam és az igénybe vevd korabbi tapasztalatai is
alakitjak. Mindkett§ sajatos vonasa, hogy mas szol-
galtaték szolgéltatasabdl is szarmazhat. Hasonléan
kils6 eredet(i a kompetitiv min6-
ség, amely az iparagi atlagot fejezi
ki, j6llehet nem feltétlenul kozvet-
len tapasztalat alapjan. Sok eset-
ben ugyanis ez csak az igénybe
vevl szubjektiv vélekedése arrdl,
hogy milyen a szolgaltatok szoka-
sos teljesitménye. Amennyiben ez
a vélekedés idealizalt, ezt nevez-
zik a ,szomszéd felesége”-effek-
tusnak. A folyamat vége a teljesi-
tett min6ségrél szerzett igénybe
vevli tapasztalat, azaz az észlelt
mindség. A legf6bb gap az észlelt
kontra elvart mindség, mivel ez a
fogyasztoi elégedettség alapja. Ha azonban szamba
vesszik a lehetséges gap-eket, akkor ezen kivil
még az alabbiak azonosithatéakl:
- az igénybe vevéi elvarasok és azok ismerete (vélt

elvarasok),
- atervezett min6ség és a vélt elvarasok,
- atervezett min6ség és a kommunikalt minéség,
- atervezett min6ség és a teljesitmény,
- a kommunikalt min6ség és a teljesitmény,
- az idedlis min6ség és az elvarasok,
- az idealis és a kompetitiv min6ség,
- az elvarasok és a kommunikalt minéség,
- az elvarasok és a kompetitiv min6ség,
- a kommunikalt és a kompetitiv min6ség,
- a kommunikalt és az észlelt mindség, végll
- ateljesitett és az észlelt min6ség kozott.

Miutan a cikk téméja néz6pontjabdl ez k6zémbos,
a jobb attekinthet6ség érdekében az elemek kozotti
kitintetett iranyokat nem jeldltiik. igy példaul az elva-
rdsok megismerése a marketing sematizalt modellje-
iben az informé&cidknak a fogyasztotdl a vallalat felé
irAnyul6 ,mozgasat” jelenti, legtébbszor valamilyen

1 Az egyes gap-ek a 3. dbran kovethet6k.

piackutatas formajaban: ,Ismerd meg vevldet, és
elégitsd ki!” Eppen ebben haladja meg a ,market to”
a ,to market” politikat. A vallalati (kilénésen a KKV)
gyakorlatban azonban a koltségkimél6 brainstorm-
ing is jarhatd at a fogyasztoi elvarasok feltarasara,
s6t léteznek olyan proaktiv marketingpolitikdk, ame-
lyek az elvarasokat nem kutatjak, hanem kommuni-
kacios eszkdzokkel generaljadk azokat, hogy csak a
legismertebb markat, a Coca-Colat emlitsik példa-
ként. Tovabbi kitintetett iranyként megemlithetjik a

,Az elvarasok kialakulasat megeldzi a szolgaltatas ide-
alképének korvonalazédasa (idedlis minéség), amely-
rél az igénybe vevd tudja, hogy irrealis elvaras - mint
példaul a minimalis varakozas nélkil igénybe vehet6
taxi szolgaltatds -, de mint viszonyitasi pont mintegy
‘lehorgonyozza’ az elvaras realis mértékét. Az elvart
min6éséget ezen kivil még a mésok altal kifejtett szaj-
reklam és az igénybe vev6 korabbi tapasztalatai is ala-
kitjak. Mindkett6 sajatos vonasa, hogy mas szolgalta-
tok szolgéaltatasabdl is szarmazhat.”

tervezett6l a kommunikalt felé, a teljesitettél az ész-
lelt felé vagy példaul a kommunikalttol az észlelt felé
irAnyulot. Vannak azonban a modellben olyan
elempéarok is, ahol a hatasirany nem egyértelm(,
vagy legaladbbis feltételezhetf, hogy eltéré sullyal
mindkét irAnyban van hatés.

Lathatd, hogy a klasszikus gap-modellhez képest -
amely egy hurokra sz(kiti le a kommunikéacioés elcsu-
szasokat - szamos U(j gap-et lehet azonositani.
Amennyiben tehat Berryék koncepcidjat - azaz, hogy
a gap-ek mérése ad informaciot arra nézve, hogy mi-
képpen lehet a kritikus gap-et szlkiteni - elfogadjuk,
akkor az el6z6ekben értelmezett teljes kérli gap-mo-
dellre kell a vizsgalatot kiterjeszteni. A jelenség meg-
értéséhez azonban tovabbi megfontolasok sziiksége-
sek. Ezzel foglalkozunk az alabbiakban.

MODERATOROK
Az id6tényezb

A mar eddig is kell6képpen Osszetettnek tliné jelen-
ség tovabbi jellemz6je, hogy szamos moderator-val-
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toz0 is hatast gyakorol ra. llyen példaul az észlelés és
értékelés id6pontja. A szolgaltatas folyamatjellege ko-
vetkeztében példaul a mindséget eleve csak folyama-
taban tudjuk értelmezni (empirikus igazolaséat lasd
Oliver, 1980; Berry és Parasuraman, 1991; Haller,
1995). Az észlelt min6ség nem fliggetlen az id6tél, ra-
adasul a kutatds eredménye attdl is fliigg, hogy mikor
értékel a megkérdezett. A szolgaltatas ,értékesitése”
természeténél fogva folyamatjellegli, az eredmény mi-
ndésége mellett tehat a szolgéltatasi folyamat min6sé-
ge is fontos szempont a min6éség értékelésében. Az
id6tényez6 egyik specialis vetiletét Berry (1986) tar-
gyalja, amikor ramutat a ,normalis”, rutinszerl szol-
galtatdshelyzetek és a kivételes szituaciok kozotti 1é-
nyeges kulonbségre. Az észlelt kockazat is véaltozik az
Ugylet folyamataban, tovabba a szolgaltat6 és az lgy-
fél kapcsolataban is. Az lgylet vége felé kdzeledve a
kockazatérzet intenzitasa altalaban gyengil6, de nem
zarhato ki a kockazatérzet hullamzéasa vagy erésodeé-
se sem. Az lgylet végéhez kbzeledve az észlelt koc-
kazat er6sodése a nagy eredménykockazatu szolgal-
tatdsokra - mint példaul a projekt engineering - jel-
lemz6 (Veres, 2007). A kockazatérzet 6sszefliggése a
min&ségképpel abban is megnyilvanul, hogy az inten-
zitds fliggvényében egyes mindségosszetevék fel-,
mig masok leértékel6dnek. igy példaul a nagy valo-

1. abra
Service recovery folyamat feltételezett lefutasa

Elégedettség

Service recovery
tllteljesitett

aranyos

alulteljesitett

M. 1d6
Panaszszituacié

Forras: sajat szerkesztés

szinldséggel jol teljesitett 6sszetevék elérésében kifej-
tett szolgaltatdi teljesitményt az igénybe vevé kevésbé
Jutalmazza”. (Ezt a jutalmazast nevezi a szakiroda-
lom ,,reward’-nak.) Az id6tényez6 kapcsan megjegy-
zendd, hogy éppen a hosszu tranzakciokkal jellemez-
het6 projekttermékek marketingje vezette be a fazis-
specifikus megkdzelitést (Backhaus, 1989; Veres,
1990). A pretranzakcids, tranzakcidos és posttranz-
akciés min6ségfelfogas legjobb leirasat Meyer és
Westerbarkey (1995) kozli. A min6ség megfeleld fazi-
sait potencial-, folyamat-, eredmény- és kovetkez-
mény-minéségnek nevezik.

Az észlelt kockazat és igy a min6ségkép id6beni
valtozasanak markans példaja a rendkivili helyzetek
keletkezése. Ekkor az addig viszonylag stabil miné-
ségkép idblegesen é&talakul. Mindenekel6tt a pa-
naszszituaciokra kell gondolnunk, és ugy kell elkép-
zelntink, hogy a min6ségdefektust észlel§ igénybe-
vevl értékitélete alacsonyabb szintre keril, majd
hosszabb-révidebb id6 eltelte utan visszaall (vagy
nem!) a kordbbi megitélés (1. 4bra). Ezt nevezi a
szaknyelv ,service recovery”-nek.

Pontosabban jarunk el, ha a rendkivili helyzetek
értelmezését kiterjesztjik a pozitiv kihatasuakra is. A
mindségképben ugyanis minden, a rutinszer(tél el-
tér6 esemény atmeneti valtozast idézhet eld. Az ilyen
kivételes helyzetek kutatasat célozza a rendkivili
esemény analizis (REA)1. A rendkiviili esemény-anali-
zis a szolgaltatasmin8ség szituacidspecifikus jellegé-
nek megragadasara nyujt megoldast (van Dolen et
al.,, 2001). Az észlelt min8ség id6fliggd valtozé lévén
sosem valaszthat6 el az észlelés konkrét, aktualis ko-
rilményeitél. ,Rendkivilli esemény” alatt éppen azo-
kat a szokésos, rutinigyletmenettdl eltér6 helyzeteket
értjik, melyek az igénybevevére olyan er6sen hat-
nak, hogy hosszabb-révidebb atmeneti ideig kimu-
tathatéak a min6ség-értékitéletben is (Hofmeister
Toth et al., 2003, 117. o.; Maxham és Netemeyer,
2002).

Az 1. abran lathato6 folyamat kilénb6z6 fazisaiban
az elégedettség fugghet pusztan att6l is, hogy
mennyi id6 telt el az utols6 panaszhelyzet 6ta. Egy
ipari szolgaltatd lgyfélkérében végzett kutatasbol
erre adodott, szoraselemzéssel megerdsitett példa
lathat6 a 2. 4bran.

Lathatd, hogy a szolgaltatoval valdé elégedettség
annal magasabb median-érték koril széroédik, minél

1 Az eredeti terminus: critical incident analysis (CIA) vagy critical incident technique (CIT).

8 Marketing & Menedzsment 2008/2.



Az 6ssztevékenységi szinvonal box-plotjai

a reklaméaciés id6k figgvényében
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Forras: Veres 2004, 267. o.

régebbi az utols6 reklaméaciés esemény a szolgalta-
téval val6 kapcsolatban. A mediannal egyutt a va-
laszterjedelem tartomanya (range) is ilyen iranyban
tolédik el. Ez arra figyelmeztet, hogy az elégedettség
mérésekor a kutatisi célcsoportban az id6tényez§
szerint is szegmentalni kell.

A mérkahoz val6 viszony

Ahogy a markamenedzsmentbél tudjuk, a marka
azonosit és megkllénboztet. Azonosit az adott mar-

2. tablazat

mas markaktol. Ez a minéségpozi-

ciora is érvényesiil, azaz a marka-

imazs, a markatapasztalat s6t az

esetleges elkotelezettség a mar-

kanak ,felllirhatja” az egyén mi-

ndségészlelését. Jollehet a mar-

kahoz fiz6d6 értékek teljesitésé-

vel a gyartdnak/szolgaltaténak tar-

tdsan nem célszerl visszaélnie, a

fogyasztdi inercia ebben a kontex-

tusban is m(ikodik, és igy az ész-

lelt mindség ingadozasat jobban

toleralja. A kapcsolatmarketing ezt

ugy modellezi, hogy az aktorok

kozotti epizédokbol épil fel az a

E2 kapcsolat (relationship) a szallitoi

markaval, amely az észlelt min6-

19 '58 séget moderalja (relationship
Soha quality).

Egyéni érzékenység

(4n. gap tolerancia)
Az elvarasok pszicholégiaja bonyolultabb jelenség
anndl, minthogy egy kiszobértéket egyszerlien at
kell 1épniink a szolgéltatas-teljesitményben. A 2. tab-
lazatban lathaté mddon a szolgaltatas igénybevev6-
jének elvarasa egy olyan észlelési tartomany, amely-
nek alsé szintje a megfelel6 (értsd: redlisan elvarha-
to) teljesitmény, felsd szintje pedig az idedlis szolgal-
tatads. A kett§ kdzotti szurke z6na az elvarasok teljesi-
tésének tartomanya, mig az érzékelhetd tulteljesités-
hez meg kell haladni az igénybevevé altal idealisnak
tartott szintet.

Az igénybevevdi elvaradsok és a versenypozicié

Igénybevevd észlelése

(Elvaras szintje)

Kivant (idedlis) Eszlelt szolgaltatas
szolgaltatas

Kivant szolgaltatas
Tdrési sav

(sziirke z6na) Eszlelt szolgaltatas

Kielégitd (megfeleld) szolgaltatas

Kielégité (megfeleld)

szolgéltatas Eszlelt szolgaltatas

| Forras: Berry és Parasuraman, 1991, 58. és 71. o. alapjan

A szolgéltatads megfelel6sége
(MSA- measure of service adequacy)
ill. a min6ségelvaras meghaladasa
(MSS- measure of service superiority)

MSA= Pozitiv
O

MSS= Pozitiv

MSA= Pozitiv
O

MSS= Negativ

MSA= Negativ
O

MSS= Negativ
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Az elvéarasi szintek magassaga és a szlrke z6na
szélessége sok tényezd6tdl figg (lasd err6l még
Gronroos, 2007, 119. o.). llyen tényez6k tdbbek ko-
z0ott:

- az igénybevev6k érzékenységét er@sitd hatasok

(pl. az Uzleti kdrnyezet);

- egyeéni sajatossagok;

- slirg6sségi esetek;

- alternativ szolgaltatasok elérhet6sége;

- igénybevev6k aktivitdsa az ugyletben;

- szolgaltatd altal kommunikalt igéretek (reklam,
szerz6dés stb.);

- implicit igéretként m(ikddé Uzenetek (ar, targyi
elemek stb.);

- szajreklam;

- korabbi tapasztalatok.

A gap-tolerancia a fentinél arnyaltabb értelmezés-
ben azt is jelentheti, hogy az igénybe vevé eltér6 in-
tenzitdssal észleli az egyes attribitumok javitasat.

A 'must’ alapkovetelmény, és azokra az attributumokra
jellemzd, amelyek teljesitése nélkulézhetetlen (mint pél-
daul a biztositasi kbétvényben szerepl6 feltételek teljesi-
tése karesemény esetén, azaz a szerz6deéses igéret tel-
jesitése). Ez egy 0 -1 tipusu valtoz4, mivel az igénybe
vevd a ’'selejtet’ a legkisebb mértékben sem tolerdlja.
Extrém példaval élve a légi utas a repulégép lezuhana-
sanak elkerilését feltétlendl elvarja a szolgaltat6tol. ”

Azt a jelenséget, amikor a performance javulasa alig
mérhetd az észlelt teljesitményben, aszimmetrikus
mindségfunkciénak nevezzuk (Strandvik, 1994). Meg
kell jegyezniink, hogy az id6tényez6 moderal6é hatéa-
sa a gap-tolerancia valtozasaban is kimutathatd.
Berry és Parasuraman (1991, 60. o.) mutatja be,
hogy a megfelel6 és a kivant szolgaltatasok szintje
és kulénbsége - azaz atlirési mezd magassaga - el-
tér6en alakulnak a szolgéltatas folyamatdban és a
tranzakcio végén.

A Kano-modell

Amennyiben ezeket a nehézségeket sikerllne is
megoldani, tovabbi interpretaciés nehézségre hivja
fel afigyelmet a Kano-modell (1984). Eszerint az attri-
butumok ,must”, arAnyos és extra kategoériakba (ki-
I6nb6z6 teljesitmény - elégedettségviszonyok) sorol-
haték, azaz a teljesitmény-fontossag percepcidja

10 Marketing & Menedzsment 2008/2.

legalabb harom hipersikon valésul meg. A ,must”
alapkdvetelmény, és azokra az attribGtumokra jel-
lemz6, amelyek teljesitése nélkulozhetetlen (mint
példaul a biztositasi kétvényben szerepl6 feltételek
teljesitése karesemény esetén, azaz a szerz6déses
igéret teljesitése). Ez egy 0 - 1 tipusu valtozo, mivel
az igénybe vev§ a ,selejtet” a legkisebb mértékben
sem tolerdlja. Extrém példaval élve a légi utas a repu-
I6gép lezuhanasanak elkerilését feltétlendl elvarja a
szolgaltatotél. Az aranyos megitélési attribltumok
magasabb teljesitmény esetén nagyobb elégedett-
séget eredményeznek (mint példaul a biztosité tgy-
nokének udvarias magatartasa). A minfségme-
nedzsmentben ezek fejlesztésénél azt kell mérlegel-
ni, hogy mely aranyos paraméterekbe torténé befek-
tetés téril meg a legjobban, azaz a csékkend hoza-
dék elvét kovetjuk (lasd errdl Veres 2006, 175-176.
0.). Az aradnyos attribitumokhoz hasonléak az extra
attribdtumok is, ez utdbbiakat azonban az igénybe
vevl nem varja el. igy ezek a meg-
lepetés erejével hatnak, és fontos-
sadgukhoz mérten ugrasszer(i ked-
vez6 hatast gyakorolhatnak az
elégedettségre. llyen tipikus extra
attribitum a panaszhelyzet meg-
oldasat facilitalé talkompenzéacio
(Barlow és Moller, 1996), azaz a
service recovery-céli promoécios
ajandék. A Kano-modellhez ha-
sonlé min8ségpercepcids sajatos-
sagot fejez ki az attribatumok fel-
osztasa satisfier-ekre és dissatis-
fier-ekre (Gronroos, 2007, 121). Mig az el6bbiekre
teljesitményjavulas, addig az utdbbiakra teljesit-
ményromlas esetén vagyunk érzékenyek, ellenkezd
iranyban a percepcionk ,tolerans”.

Az eddig elmondottakat 6sszefoglalva a 3. 4bra
rajzolhaté fel, ahol a targyalt 6sszes gap és mode-
ratorcsoport fel van tiintetve.

A TELJESITMENY SPEKTRUMA

A minbségkép kutatdsanak gyakorlatdban kideruilt,
hogy a mindség toébb szempontbdl is Osszetett
(Matzler et al, 2003). Az eddigieken talmen&en
ugyanis szamitasba kell venni, hogy a szolgaltatoi
teljesitmény parametrikus (attribatumok ereddje), hi-
erarchikus és korrelativ 6sszefliggésekkel torzitott.
Els6 lépés a parametrizalas. A szolgaltatasok tel-
jesitettsége ugyanis 6sszességében nem vagy csak



3. abra

Elégedettség-moderatorokkal kibgvitett teljes koérd gap-modell

Szolgéltaté

Forras: sajat szerkesztés

bizonytalanul észlelhet6. Az igénybe vevének nehéz
j6 valaszt adnia egy olyan kérdésre, hogy ,Mennyire
elégedett az étterem mai teljesitményével?” Lehet-
nek ugyanis olyan szolgaltataselemek (pl. az ételva-
laszték, az étterem belsé megjelenése stb.), ame-
lyekkel nagyon elégedett, mig mésokkal (pl. a kiszol-
galas gyorsasaga, az étterem parkoléja stb.) kevés-
bé. A gyakorlatban a min6éségparaméterek konkreti-
zélasakor az is kiderul, hogy a paraméterek hierar-
chikus rendszerben irhatok le legjobban (Negro,
1992, 315. 0.). Ez az Un. paraméterfa lathaté egy
shack bar esetében a 4. abran.

A paraméteres leirds rendkivili adatfeldolgozasi
veszélyeket rejt magaban egyes paraméterek korre-
lativ 6sszefliggései miatt. Ez sok esetben technolégi-
ai alapon is magyarazhaté (technolégiai korrelacio),
de a nem-megfoghaté paraméterek (pl. egy szolgal-
tatd frontszemélyzetének udvariassaga és kommuni-
kacios készsége) kozott kilondsen kritikus lehet az
Osszefliggés. A paraméterek kapcsolata az ,igény-

Igénybevevd

bevevék fejében” is létre johet, tehat sokszor pusz-
tan csak annak kévetkezménye, hogy nem tudjuk a
megkérdezésnél egzakt mddon kilonvalasztani két
(vagy tobb) paraméter jelentését (percepcios korre-
lacié). A szolgéltatdsmin6ség mérésében az egyes
mindségosszetevdk kozotti atfedések részben abbdl
adodnak, hogy a nem-fizikai paraméterek specifikal-
hatdsaga rendkivil bizonytalan (mint példaul a biz-
tonsagérzet vagy a kivételes problémamegoldas),
masrészt abbdl, hogy az 6sszetevdk jelentése Uzlet-
agspecifikus.

A min6ségmenedzsment szadmara a paraméter-
korrelacio kovetkezménye kettds. Jelenti egyrészt a
statisztikai pontossag korlatjat. Masrészt a minfség-
fejlesztésben is szamitasba kell venni, hogy ha egy
paraméter megitélése nem valaszthatd el egy masi-
kétol, akkor a min8ség korrekciéja is egyutt kell,
hogy megtorténjen. Az dsszefliggések csokkentését
a paraméterek 6sszevonasaval (aggregalasaval) le-
het elérni. Lényegében ilyen a kibOvitett gap-modell

Szolgaltatdsmarketing 11



4. abra

Egy snack bar min6ség-paraméterfaja

Forrés: sajat szerkesztés

Otvaltoz6s min6ségképe is (Berry, Parasuraman és
Zeithaml, 1988).

A paraméterdsszefliggés mikéntjét azonban nem
célszerl altalanositani, az esetleges aggregalast a
kutaténak kell elvégeznie. Egy 10-elemes minfség-
modellb8l kiindulva igy taldltunk német-magyar
technoldgia transzfer Gigyletek szolgaltatastartalma-
nak kutatasakor paraméterdsszefliggéseket (3. tab-
lazat). Ezeket ugy értelmezhetjiik, hogy a min6ség-
OsszetevlBk egyik csoportjaban (x1, x2, x4, x8) in-
kdbb a kommunikativ-kapcsolati jelleg, a méasikban
(x3, x6, x7, x10) a problémamegold6-szakmai kom-
petencia jelleg dominal, mig a kivételes probléma-
megoldas valtozéja (x9) mindkét faktorban magas
sulya.

Sokszor el6fordul, hogy a ,szaktudas” valamely
masik mindségosszetevbben is kifejez6dik. Ez rész-
ben Osszefligg azzal a jol ismert jelenséggel, hogy
az egyes paraméterek megitélése természetszerileg
figg mas paraméterek allapotatol. Tulajdonképpen
ezt a jelenséget hasznalja ki a conjoint analitikus
hasznossagkutatasi eljaras (Malhotra, 2005, 737).1

A FONTOSSAGOK

Tovabb arnyalja a képet, ha belatjuk, hogy a miné-
ségosszetev6k nem lehetnek egyforma sudlydak.
Ezek a sulyok a paraméter-fontossagok, amely a
modellek egyik legnehezebben kezelhet6 eleme. A
mérési eredményekbdl generalhatd teljesitmény-fon-

1 A hierarchikus paraméterrendszerek korrelativ 0sszefliggéseinek feltarasara tettek kisérletet az amerikai attribGtum fastruktira kutata-

sok (pl. HASTIE, 1982).

12 Marketing & Menedzsment 2008/2.



3. tablazat
Technolégia transzfer szolgéaltatasminéség pa
faktoranalitikus elemzése

faktor 1 faktor 2

X1 probléma esetén a szallité id6beni elérhetésége
X2 a szallité szakmai magyarazatainak érthet6sége
X3 a széllitdé szakértelme
X4 a személyes érintkezés stilusa
X5 a cég hirnevéhez mért megbizhatésaga
X6 konkrét szallitoi igéretek megtartasa
X7 hibaelhéritas esetén a szallitd beavatkozasi készsége
X8 az Ugylet folyaman érzékelt eredménykockazat
X9 kivételes (nem-szerz6déses) problémamegoldas
X10 a transzfer targyi elemei (a széllitott hardveren kivil)

Forras: Veres és Kramer, 1997, 129. o.

tossag térképben tulajdonképpen a legnagyobb ne-
hézséget a fontossagok feltarasa okozza. A fontos-
sagok feltarasanal a kodzvetlen rakérdezés alapjan
nyert fontossagi sulyok az igénybevev6k kozvetlendl
kifejezett (explicit) véleményét tikrozik. Ezeket vélt
fontossagoknak nevezzik, megkuldnbéztetve a koz-
vetett Uton nyerhetd rejtett (implicit) fontossagoktol.
Parasuraman, Zeithaml és Berry (1994) ezeket cus-
tomer expressed ill. regression-based fontossagok-
nak nevezik. Tipikus jelenség példaul a professzio-
nalis szolgéaltatdsokban a szaktudas relativ felértéke-

lése. A rejtett fontossagok feltara-

ramétereinek sara léteznek trade-off technikak.

A 4. tadblazat mutat be egy ilyen
kutatasi eredményt.

Lathatjuk, hogy a vélt fontossé-

0,707 0471 o .

gok kozott a szaktudas (x3) ma-
0,864 0,094 .

gasan preferalt, szemben a reg-
0453 0,534 ressziés becslés eredményével,
0,774 -0,007 mely szerint a targyi kérnyezet
0,505 0,698 (x10) a legfontosabb mindségpa-
0,014 0,764 raméter (rejtett fontosség!). A mi-
0281 0,760 néségmenedzsment szaméra
0,667 0237 mindkét fontossagi rangsornak
0,539 0,538 vgn Jelent”osege, ezer:[ - _ha lehet -

mindkett6t fel kell tarni (Matzler
0,037 0,762

és Sauerwein, 2002).1

Az észlelt fontossagok masik
sajatossaga, hogy az igénybeve-
v6k a problematikusnak, tehat alulteljesitettnek ész-
lelt min8ségodsszetevdk fontossagat tulhangsulyoz-
zak, a szokasosan problémamentesekét pedig a va-
I6sdgosnal alacsonyabbnak gondoljak. Ebbél az k6-
vetkezik, hogy egyes min6ségparaméterek mintegy
.Kisodrodnak” a teljesitmény-fontossag térkép célte-
raleten kivili mezdibe. A feltart min6ségkép elemzé-
sekor tehat a tulteljesitettnek latszé paraméterek ese-
tében meg kell vizsgéalni, hogy az alacsony fontos-
s&g nem annak a kévetkezménye-e, hogy a teljesités
megbizhatéan, tartdsan magas, illetve hogy a latszo-

4. tablazat
Technoldgia transzfer szolgéaltatdsparaméterek fontossadgelemzése
Technolégiaatvevék Technolégiaatvevék
paraméter paraméter jelentése vélt fontossdgainak rejtett fontossagainak
relativ gyakorisagai regresszios becslése
X3 a szallitd szakértelme 20,1% -0,000
X7 hibaelharitas esetén a szallit6 beavatkozasi készsége 19,6% 0,346
X2 a szdllitd szakmai magyarazatainak érthet6sége 14,8% -0,000
X9 kivételes (nem-szerz6déses) problémamegoldas 12,2% -0,000
X8 az ugylet folyaman érzékelt eredménykockazat 9,5% -0,000
XL probléma esetén a szallitd id6beni elérhetGsége 7,4% 0,170
X5 a cég hirnevéhez mért megbizhatésaga 6,3% -0,000
X10 a transzfer targyi elemei (a szallitott objektumon kivil) 4,2% 0,377
X6 konkrét szallitoi igéretek megtartasa 3,2% -0,000
X4 a személyes érintkezés stilusa 2,1% 0,300

Forras: Veres és Kramer, 1997, 138. o.

1 A multikollinearitas egyébként a fontossagokra is jellemzé (Huber et al., 2000).

Szolgéltatdsmarketing 13



lagos alulteljesitést nem az okozza-e, hogy egy fon-
tos paraméter teljesitése rendszeresen elmarad az
elvarttol.

A fontossagok lekérdezésénél mindenesetre
rendkivil koérultekint6en kell eljarni. A kdzvetlen réa-
kérdezés torzitasi veszélyeit szamtalan kutatds iga-
zolta, ennek ellenére az uzleti gyakorlatban ma is
gyakran alkalmazzak. A torzitas leginkabb &arulkodo
tinete az elfogadhatatlanul alacsony valaszterjede-

A minéségdimenzidk értelmezését kdveti a min6ség-
paraméterek azonositasa. Ez nem csak mérhet6ségi
probléma, hanem szadmos nem-fizikai min6ségéssze-
tevé esetében az egyértelmd dekodolas is kérdéses.
Gondoljunk példaul olyan paraméterekre, mint a front-

személy 'udvariassaga’.

lem (range) (Veres, 2004, 272), ezért célszer(ibb a
kozvetett eljarasok (LISREL-alapu; conjoint elemzés
stb.) alkalmazasa.

A dontésel6készité célja a teljesitmény-fontossag
térkép (optimalis, overkill, alulteljesitett paraméterek)
feltarasa. Ez a min6ségkép struktlrajanak legismer-
tebb szemléltetése (Martilla és James, 1977). Amin§-
ségkép koordinatai annak a kritériumrendszernek az
O0sszessége, amely a min6séget értékel6 igénybeve-
v6 szamara leirja a szolgaltatas ,megfelelését” (Ve-
res és Kramer, 1997). A min6ségdimenziok értelme-
zését koveti a min6ségparaméterek azonositasa. Ez
nem csak mérhet6ségi probléma, hanem szamos
nem-fizikai min6ségdsszetevl esetében az egyértel-
m( dekddolas is kérdéses. Gondoljunk példaul olyan
paraméterekre, mint a frontszemély ,udvariassaga”.
A min8ségparaméterek mérhetéségérél azt mond-
hatjuk, hogy néhany paraméter folytonos skalan is jol
mérhetd (példaul a nyitvatartasi id6), masok (mint
példaul a varakozasi id6) kilénbozd tipikus interval-
lumokkal jellemezhet6k, mig a paraméterek egy te-
kintélyes része ,csak” skalatechnikaval mérhets. A
szolgaltatasok esetében a legtébb paraméternél
nincs is mas megoldas. Ismert az is, hogy ami elvileg
pontosan mérhet6 paraméter lenne, azt lehet, hogy
az igénybevev6k csak mint tapasztalati atlagot ész-
lelnek és értékelnek. Tobbnyire ilyen a varakozasi
id6, ami ugyan mérhet6 paraméter, de az igénybeve-

vOk ritkan regisztraljak pontosan. Ez esetben a mé-
résnél az észlelésnek megfelel6 skalatipusra kell at-
térni. Az atlagok mogotti magas szorodasok ugy pre-
zentalhatok legegyszer(ibben, hogy a hagyomanyos
teljesitmény-fontossag térképen az atlagokat képvi-
seld koordinatak koré egy szorodasi ellipszist képze-
link, és ezzel a min6ségnek egy a valésaghoz sok-
kal kozelebb all6 képét kapjuk. A térkép valddi infor-
maciodtartalma ugyanis nem a koordinataatlagok, ha-
nem a szorodasi ellipszisek (inga-
dozé teljesitménybdl, kérd8ivhi-
bakbdl, szegmentaltsagbdl, idété-
nyez6bél adédodan) jellege és ma-
gyaradzhatésaga. A min6ségme-
nedzsment gyakorlatdban ezt a
természetes statisztikai jelenséget
tébbnyire bagatellizaljak. Pedig
mar a SERVQUAL-kritikak is ki-
emelik a sz6r6dds mobdszertani
problémait.1 Végil megjegyezziik, hogy a teljesit-
meény-fontossag térképek segitségével is végezhetd
egyfajta gap-elemzés, t.i. a fontossagokkal sulyozott
észlelt teljesitmény és az elvarasok kozotti gap-ek
vizsgalata (Hetesi, Kirtosi és Vilmanyi, 2007).

EGYEB MEGFONTOLASOK
A skalatechnika

Nem lebecsiulhetd mérésmddszertani probléma a
teljesitménymérésben elterjedt skalatechnika. A va-
laszad6 ilyenkor ugyanis egy kontinuumon észlelt
valtozot diszkrét skalan értékel. Pontosabban fogal-
mazva az elégedettségkutatas gyakorlata olyan,
hogy kényszeritjuk a valaszadot folytonos észlelésé-
nek transzformaladséara egy diszkrét skalan. A skala-
technikak alkalmazasa igy eleve belevisz az eredmé-
nyekbe egy olyan torzitast, ami egzakt médon csak
az un. fuzzy technikaval lenne kezelhet§ (Borgulya,
1998; Mesaros et al.,, 1992). Ez utdbbi moddszer
azonban bonyolultsaga miatt a vallalati gyakorlatba
egyel6re nem vezethet§ be.

Ki értékeli a min6séget?

Ahogy az ugyfélelégedettség feltardsakor, uUgy a
gap-analizis alkalmazéasakor is el kell dénteni, hogy
kinek a min8ségképe érdekel minket (Hofmeister
Toth et al., 2003, 96). A szervezetkdzi piacokon pél-

1 Bizonyitott, hogy a teljesitményingadozassal kapcsolatos elvarasok is befolyasoljak a valaszszérédast (Wirtz és Mattila 2001).
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daul a valaszadok egy informalis csoport (Buying
Center) tagjai, €s nem mindegy, hogy hogyan kezel-
juk az eredményeket. A min6ségkép kutatasban az
eredményeket a Buying Center szerepl6ire kell diffe-
rencialni (Moore és Schlegelmilch, 1994). A min6sé-
get értékelé személy hatalmi, funkcionalis, szakmai,
kapcsolati stb. ,cs6latasban” szenved. igy nem
kénny( elddnteni, hogy kinek a min6ségképét értel-
mezzik agy, mint a minéségpolitika alapinformacio-
jat. Egy konkrét szolgaltatds minéségképének felta-
rasakor minden lehetséges szegmentacios kritériu-
mot ellendrizni kell. A teljesitmény-fontossagi prefe-
rencidkban példaul szamitasba vehet6 az igénybeve-
vk neme (Kolos és Demeter, 1995, 19), az iskolai
végzettség, a teleplléstipus (Rekettye és Orosdy,
1997, 52-55), a régio stb.

Paranyi mikrookonémia

Ha visszamegyink a probléma mikrogazdasagtani
gyokereihez, akkor azt a kérdést tehetjik fel, hogy a
javak részhasznossagainak ereddje, azaz az 0ssz-
hasznossag létezik-e az egyéni fogyasztd szintjén,
vagy pusztdn dominans részhasznossagokrél be-
szélhetink. Ez a probléma talmegy a kardinalis és
ordindlis hasznossagok jol ismert dilemmajan (lasd
pl. Schumann, 1998, 37-38; Nagy, 2007), vagy pél-
daul a tobbszemélyes preferenciasorrendek intranzi-
tivitasan (Arrow, 1963). Val6jaban arr6l van sz6, hogy
a Lancaster-féle hasznossagfuggvény (1971), amely
a kardinalisan mérhet6 j6szagtulajdonsagok - mint
fuggetlen valtozok - terében értelmezhetd, igazolja-e
a szolgaltatdsok mindségkutatasanak gyakorlatat.
Az egyes szolgaltatasparaméterek megitélése
ugyanis individualis preferenciakon alapul, és ezek
egymastol valo tavolsaga olyan mértékl lehet (azaz
ahany igénybe vevd, annyi individualis preferencia-
rendszer), amely mar azt a kérdést veti fel, hogy azo-
nos objektumokat hasonlitunk-e 6ssze a mérés so-
ran. A mindségmegitélés statisztikai atlaga szamitha-
t6, de - és ez a jelenség marketing aspektusa - a vi-
szonyitasi alapok kulénb6z6sége folytan ebbdl jo
déntés nem hozhat6. Erdemes lenne tehéat a szolgél-
tatdsparaméterek hasznossaganak problematikajat
abbdl a néz6pontbdl is megvizsgalni, hogy egyrész-
rél egyes externalis hatdsok (mint példaul az iparagi
atlagmin6ségrél, vagy a best practice-rél val6é igény-
be vevdi vélekedések), masrészr6l az individualis
percepciok eltérései milyen moédon modellezheték.
A kérdés, amit a bekezdés elején feltettiink, tehat a
részhasznossagok és az 6sszhasznossag viszonya

ugyanis a marketing mai napig ingovanyos terilete.
A Green-Wind féle modell (1973), mintegy kovetve
Lancaster gondolatmenetét, az individualis 6sszpre-
ferenciat a részpreferenciak sulyozott ereddjeként
fogja fel. Arrol a feltételezésrél van sz6, hogy a

=
d=1
formula alapjan, ahol
i = jészag vonzereje
Xjid = ,i" joszag értékelése ,d” attributum alapjan

ad = ,d” attributum fontossagi sulya

becsilni tudjuk az ,n” db fontossagi sulyt, ponto-
sabban az individualis fontossagi sulyok atlagat. Jol-
lehet ennek a kézenfekv6nek tin6 modellnek sem-
milyen empirikus tesztelése nem ismert, egyszer(isé-
ge folytdn szamos marketingkutatd alkalmazza. Az
elégedettségkutatas gyakorlatdnak elméleti megala-
pozasa tehat ebb6l a szempontbdl sem tekinthet6

megoldottnak.

BEFEJEZES

A cikkiinkben elmondottak alapjan tulzas lenne azt
allitani, hogy a marketingben ismert és alkalmazott
elégedettség- és min6ségkutatasi modellek meg-
nyugtatdé médon kanonizalédtak. Bar a min6ségme-
nedzsmentben az alapmodelleket hasznaljak, a
90-es évektdl egyre erdsebb kritikaval illetik az elége-
dettségkutatasi modszerek statisztikai megbizhato-
sagat. igy példaul a SERVQUAL gap-modell egyik
legfontosabb gyengesége, hogy az dsszetevdk érté-
kelésének szérédasa korlatozza a SERVQUAL-érték
szamithatésagat, nem beszélve a modell szadmos
egyéb korlatjarol.

A cikk a problémakor elméleti vonatkozasait, kuta-
tasi eredményeit és gyakorlati kdvetkezményeit vette
gorcso ala. Az els6 részben bemutattuk egy olyan ki-
terjesztett gap-modell felépitését, amely amellett,
hogy teljes koérlGien fedi le a kommunikacios elcsu-
szasokat, bevon néhany olyan szignifikans elége-
dettség-moderatort, mint az id6tényezd, a rendkivdli
események, a markahoz val6 viszony és a gap-to-
lerancia. Ramutattunk tovabba - Kano nyoman -,
hogy az elégedettség és a minéségodsszetevdk fligg-
vénykapcsolata haromféle - ,must”, aranyos és extra
- lehet.

A cikk masodik részében azt elemeztik, hogy -
amennyiben egy konkrét esetben sikeriilne is a
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gap-jelenséget teljes korden feltarni és mérni - mi-
lyen tovabbi problémak nehezitik az elégedettség-
kutatast. Olyan modszertani nehézségeket vettiink
sorra, mint a termék/szolgaltatds paramétereinek
Osszefliggései és hierarchidja, a paraméterfontos-
sdgok korlatozott mérhetésége, a teljesitmény-fon-
tossag térkép természetes torzitasai, a skalatechni-
ka alkalmazasanak ellentmondasai és a csoportos
mindségészlelés kezelhetdsége. Végil, ha vissza-
megyink a probléma mikrogazdasagtani gyokerei-
hez, akkor azt a kérdést tehetjik fel, hogy a javak
részhasznossagainak ered6je, azaz az 0Osszhasz-
nossag létezik-e egyaltalan az egyéni fogyasztd
szintjén, vagy pusztdn dominans részhasznossa-
gokrdl beszélhetlink. A valasz egyel6re az, hogy
nem tudjuk. Addig is, amig a kérdésre az elmélet
megadja a valaszt, - mintegy konklaziéként - le kell
szbgeznink, hogy a kiterjesztett gap-modell empiri-
kus felvétele soran sem hanyagolhato el a vizsgalt
populacio eltérd preferenciakbél adédé szegmen-
taltsaga. izlések és pofonok...
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