Hetest Erisébe: 1

| minGség, az elégedettség és a lojalitas meré™
sének problémai a szolgaltatasoknal, és azok
botosa 0 p¥@delmez8ségre:

A marketingkutatok tdbbsége szerint a szerve-
zetek hosszl tavl sikere elsdsorban azon mulik,
hogy képesek-e megtartani és novelni egy nagy és
lojalis vasarl6i bazist. A lojalitas kulcsat a kivalo
min@ség biztositasaban latjak, amely noveli az elé-
gedettséget, az elégedettség pedig hliséghez vezet.
A mindség-elégedettség-lojalitas-jovedelmezdség
szilard logikajat azonban t6bb tanulmany is cafolja.
Akérdéskort vizsgald kutatasok eredményeit 6ssze-
foglalva Zeithaml (2000) ramutat arra, hogy mind
a pozitiv, mind a negativ dsszefiiggésekre vonat-
kozban bdségesen taldlunk bizonyitékokat. Tobb
hazai kutatés is felhivja a figyelmet arra, hogy sem
amindség, sem a lojalitis mérései nem igazoljak az
alkalmazott modellek altalanosithatésagat (Kenesei
- Szanté 1998, Rekettye - Hetesi 2001, Veres - He-
tesi 2003). A kutatasi eredmények ellentmondéasos
megéllapitasai késztettek annak vizsgalatara, hogy
vajon milyen okok hlzédhatnak meg az Ossze-
flggések megerdsitése, illetve megkérddjelezése
mogott, és ajanlhaté-e egyértelm({ recept a
szervezetek szamara ahhoz, hogy a piacon
sikeresek legyenek, azaz névekedést és profitot
érjenek el? Ehhez roviden attekintjik a min6ség-
elégedettség-lojalitas-jovedelmez6ség lanc egyes
elemeinek meghatérozasat, valamint azok mérhe-
t6ségét, beleértve a gyenge pontokat is. Miutan a
vizsgalt kutatasok zéme a szolgéltatasokra iranyult,
ezért a dolgozat is els6sorban e teriletre fokuszal.

MI AMINOSEG, HOGYAN
MERHETO ES MILYEN KAPCSO-
LATBAN VAN A JOVEDEL-
MEZOSEGGEL?

A min6ség meghatérozasa nagyon egyszer(en ,,a
termék vagy szolgaltatas jellemz6inek Gsszessége,
amelyek alkalmassa teszik elfogadott, vagy érte-
lemszer(i szlikséglet kielégitésére” (Kotier 1998,
90.0.). Csakhogy a min6ség definialasa ennél
sokkal bonyolultabb, hiszen a fogalom maga
is sokrétli, hasznalata soran pedig jelentése
mindig a konkrét felhasznaléasi kornyezett6l fiigg.
Ki hatdrozza meg azt, hogy mi az elfogadott és
értelemszer(i, mekkora a szerepe amindségtényez6k
megitélésében a termel6nek és a fogyasztonak?
Marketingszempontb6l a minGség megitélése
a fogyasztd kezében van; a fogyasztd véleménye
azonban rendkiviil szubjektiv, és maga a mingség is
megfoghatatlannd, plasztikussa valik.

Ennek ellenére a szolgéltatasminéség fogalmat,
mint a versenyelény egyik eszkdzét mind az elmé-
letben, mind a gyakorlatban elfogadjak, a szolgal-
tatdésmindség kutatasa pedig a marketingtudomany
egyik 6nall6 agava valt. A szolgaltatasok ming-
ségét érint6 nemzetkozi szakirodalom kivalo Osz-
szefoglal6jat adjak Brown et al. (1991), és magyar
nyelven is tdbb szakkdnyv foglalkozik a kérdéssel
(Rekettye 1997, Veres 1998), igy annak részletes
ismertetését mell6zziik, csak a vizsgalt téma szem-
pontjab6l fontosnak itélt elemeket emlitjik meg.
Marketingszempontbdl a ,,min6ségmenedzsment
az igénybe vevék szolgaltatasminéségrél alkotott
értékitéletének stabilizalasaval és/vagy javitasa-
val fokozza az elégedettséget, és igy - végsé soron
- hozzéjarul az Ujravésarlasi szandék er8sodésé-
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hez” (Veres 1998, 70. 0.). E megkdzelités szerint
tehdt a minéség elégedettséget eredményez, az
elégedettség pedig lojalitashoz vezet. Ma az egyik
legnagyobb kihivas a vasarl6i igények/elvarasok
folytonos novekedése (Joseph & Walker 1998,
Leonard and Sasser 1982, Kandampully 1998),
s6t, a vevok egyre kritikusabbak is a szolgaltatdsok
mindségének megitélésében. A vésarléi igények no-
vekedése, és a verseny élez6dése arra kényszeriti a
cégeket, hogy szakitsanak a tradiciondlis vasarl6i
elégedettség paradigmaval és proaktiv stratégiara
térjenek at, ami segit a piaci vezet6 szerep meg-
szerzésében és megtartasaban (Kandampully 1998,
Parasuraman et al. 1988, Berry el al. 1988]. A szol-
galtatdss minésége, mint a differencialas eszkoze,
az egyik legerésebb fegyver a versenyben. A siker
kdévetelménye a legkivalobb szolgaltatas nyujtasa,
és a magas mindség fenntartasa, és ez az, ami a fo-
gyasztoi hliséghez vezet (Zeithaml and Bitner 1996).

A nyolcvanas években a mindség javitasaban
lattak a siker titkat, és er6feszitéseiket a minGség
kutatasara Osszpontositottdk. Régen a szolgalta-
tasok mindségkutatasa a vasarl6i magatartason és
a megerdsités/nem meger6sités paradigman alapult.
A korai kutatdsok szerint az észlelt és az elvart
szolgaltatds Osszehasonlitdsa érzelmi reakciokat
valt ki a fogyasztokbol, amely az elégedettség vagy
elégedetlenség érzését kelti a termékkel, szolgalta-
tassal kapcsolatban (Parasuraman et al. 1985, Zeit-
haml et al. 1988, Gronroos 1992, Fisk et al. 1993).
E megkozelitések szerint a fogyasztéi mindség
értékelése aszolgaltatdsnal az elvaras és a tapasztalat
Osszhangjan alapul. Ahol az Gsszehasonlithat6sag
nyilvanval6, a fogyaszt6t elégedettnek tekintik, de
ez a legtdbb esetben nem elég a versenyelényhéz.
Az Ujabb kutatasok ugyanis azt talaltdk, hogy a
fogyaszté a szolgaltatds minGségét ugy értékeli,
hogy osszehasonlitja a jelen tapasztalatat azzal,
amir6l Ggy hiszi, hogy a szolgaltatasnak olyannak
kellene lennie. Ezek a megkdzelitések annyiban
jelentetek Gjat, hogy az idedlis szolgéltatas ny(jtasat
nem tartottdk elegend6nek a tényleges el6nyhoz,
és arra figyelmeztettek, hogy egyre inkabb sziikség
van a kivalé mindségre és arra, hogy felilmiljuk
az elvarasokat, hogy 6romet okozzunk a fogyasz-
ténak, és ne csak kielégitsik az igényeit (Zeithaml
2000, Grénholdt, Martensen and Kristensen 2000,
Martensen, Gronholdt and Kristensen 2000).

A szolgéltatdsok  mindségének  mérésére
tobbféle lehetdség adddik. A mindség négyféle
maddon mérhetd attél fiigg6en, hogy az elvarasokat
is mérjiik-e, illetve stlyozzuk-e az eredményeket a
fontossaggal. A SERVQUAL-mobdszert az 1980-as
évek masodik felében dolgozték ki és tették kdzzé
(Parasuraman et al. 1988), am a modellt tobb

tdmadas is érte és a kritikdk tovabbfejlesztették a
madszert. Az eredeti SERVQUAL-modell alapjan
a mindség a teljesitmény és az elvarasok kozotti
kilonbséget jelenti, a tovabbfejlesztett modell
pedig ezeket a kilonbségeket sulyozza azok
fontossaga szerint, azaz a fogyaszté szdmara
fontosabb elemek nagyobb sullyal jelennek meg az
értékelésben. Bar ez a kiegészitett modell érzékeny
a minéség Osszetevdire, magat a mérést nagyon
bonyolultta teszi. A SERVQUAL-skéla 5 dimenzi-
6ban 6sszesen 22 elemmel méri a mindség latens
valtozéit  (targyi kornyezet, megbizhat6sag,
reagalasi készség, biztonsag, empétia).
A SERVQUAL-mobdszert a kilencvenes évektdl
egyre er6sebb kritikdk érték annak statisztikai
megbizhatésagat illetéen (Veres 1998, 247.0.).
A SERVQUAL-skala alkalmazasanak korlataira
hazai szerzék is felhivtak méar afigyelmet ésjelezték,
hogy a hagyoményos o6t dimenziétdl eltéréen
maésfajta dimenziék mentén kilonilhetnek el a
mindség egyes tényez6i (Kenesei - Szantd 1998,
Hetesi 2001). A gyakran alkalmazott SERVQUAL
modszer (minéség = fontossag * teljesitmény-
elvarasok) helyett mas szerz6k a mérésre az
egyszer(ibb SERVPERF madszert javasoljak, ahol
a minéség egyenl6 a teljesitménnyel (Parasuraman
et al. 1988, Cronin & Taylor 1992). A szolgalta-
tasok tertiletén tovabbi gyakran hasznalt médszerek
a teljesitmény-fontossag térkép (FRAP modszer),
a rendkiviili esemény analizis (REA), és az imézs-
profil vizsgalat. Ez utébbi mérések gyenge pontja-
ira is talalunk példakat a hazai kutatasok alapjan
(Veres - Hetesi 2003).

A szolgaltatasmindség és a jovedelmezdség
kdzvetlen kapcsolatanak els§ vizsgalata a PEMS
volt (Profit Impact of Marketing Strategies), amely
szamos véllalat esetében elemezte a mindség
pénziigyi kihatésait egyéb valtozdk - ar, reklam -
allandésaga mellett, de jelentds eredményre nem
vezetett, és mas kutatdsok is kimutattdk, hogy
egyes vallalatoknal a minéségprogramok kozel
kétharmada nem jelzett novekedést a profitban.
A. T. Keamey vizsgalatainak eredményei szerint
a brit cégek 80%-anal nem volt hatdsa a TQM-
nek, Arthur D. Little pedig azt allitotta, hogy 500
amerikai véllalat kétharmada egyaltalan nem jutott
versenyel6nyhdzaTQMalkalmazasakovetkeztében
- idézi Zeithaml (2000). A negativ, vagy semleges
hatasokat kimutaté kutatasok ,,altaldban” a TQM
alkalmazéasanak kovetkezményeit vizsgaltak, és
nem dsszpontositottak a szolgaltatdsmingségre.

Az ismertetett kutatasi megallapitasok jelzik,
hogy a minGség jovedelmezéségre gyakorolt
kozvetlen hatdsara vonatkozéan egyarant tala-
lunk negativ, semleges és pozitiv eredményeket.
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Tovabbi kérdéseket vet fel annak vizsgalata, hogy
az offenziv, illetve a defenziv hatdsok miként
befolyasoljak a jovedelmezdéséget. Az offenziv
hatast Fomell és Wemerfelt (1987) dgy értelmezik,
mint a szolgéltatas hatasat az Uj fogyasztok meg-
szerzésére. Az eredmények szerint a magas piaci
részesedés elérése a magasabb szolgéltatasi
szinvonalnak kdszonhetd, mellyel magasabb arbe-
vételt és megtériilést lehet realizalni. A minGség
defenziv hatasa, ha a szervezetek meg tudjak tartani
fogyasztoikat, ki tudjak alakitani a fogyasztoi loja-
litést. Ez azonban mér a lanc harmadik eleme.

MI AZ ELEGEDETTSEG,
HOGYAN MERHETO ES MILYEN
KAPCSOLATBAN VAN A JOVE-
DELMEZOSEGGEL?

»Az elégedettség adott személy Ordme, vagy
csalddottsdga, ami egy termék vérakozéssal
szemben érzékelt teljesitményének (vagy ered-
ményének) az 0Osszehasonlitiasabdl szarmazik”
(Kotier 1998, 74.0.). A hagyomanyos felfogas
szerint az elégedettséget a minéségrél alkotott érté-
kitélet alapjan tudjuk mérni, az arnak pedig inkabb
csak a lojalitdsban van szerepe.

Az elégedettségi kutatasok mdltjat tekintve
elmondhat6, hogy 1989-ben a vilagon els6ként a
svédek alakitottak ki olyan dsszehangolt nemzeti
mérérendszert, amely alkalmas a fogyasztdi elége-
dettség mérésére, és a termékek és szolgaltatasok
mindségének fejlesztésére vallalatkdzi és agazat-
kézi szinten. Az egységes, harmonizalt mérérend-
szer a Swedish Customer Satisfaction Barometer
(SCSB). Ezt amédszert adaptalvajott létre az Ame-
rican Customer Satisfaction Index (ACSI) (Fomell
1992, Fomell etal. 1996), majd az amerikai és svéd
pozitiv tapasztalatok eredményeképpen
kialakitottdk az ECSI-t, az Eurdpai Fogyaszt6i
Elégedettségi Indexet. Az ECSI létrehozasaban
tobb szervezet is egyittm(ikodott, mint pl. az EOQ
(European Organization for Quality), az EFQM
(European Foundation for Quality Manegement)
és az European Academic Network for Customer-
oriented Quality Analysis. Az eur6pai szakemberek
egy sor kovetelmény alapjan fejlesztették az ECSI
madszereit az 6sszehasonlithatdsag, megbizhatdsag,
és a szerkezeti modellezés szempontjabal.

A modellben a fogyasztdi elégedettség mint
latens valtozé harom indikéator segitségével mérhetd
empirikusan, amelyek az elméletben és a gyakorlat-
ban meghatarozédtak (Ryan et al. 1995).

o Tekintettel az On tapasztalataira X valla-

lattal kapcsolatban, altaldban mennyire
elégedett a céggel?

* Mennyire felel meg X véllalat tevékenysé-
ge az On elvéréasainak?

e Képzeljen el egy vallalatot, amely minden
szempontbdl tokéletes. Mennyire all kozel
ehhez X véllalat?

A harom kérdés sulyozott atlagabdl alakul ki a
fogyasztoi elégedettségi index, és ez hasznalhatobb
mérbeszkdz, mint barmelyik egyediil a 3 kérdés ko-
zill, igy precizebbé teszi az értékeléseket (Ryan et
al. 1995, Fomell et al. 1996, Gronholdt et al. 2000).
A modellek tesztelései aztjelezték, hogy a minGség
elégedettséghez, az elégedettség pedig lojalitdshoz
vezet, de arra is felhivtadk a figyelmet, hogy a fo-
gyasztok nem tudnak kiilénbséget tenni az elvara-
saiknak megfeleld, és az altaluk ideélisnak tartott
szervezetek kozott.

Mas kutatasok szerint pusztan a kivalé min6-
ség nem vezet elégedettséghez. Voss et al. (1998)
rdamutatnak, hogy a multban végzett széleskor(i
elégedettség-kutatasok zéme az (igénybevétel el6t-
ti) elvarasokra és az (igénybevétel utan kialakult)
elégedettségi szintre fokuszal. A szerzék megal-
lapitjak, hogy az empirikus kutatasok tanulségai
ellentmondanak egymasnak, és két pélus koré cso-
portosithat6ak a vélemények:

e Churchill és Surprenant (1982), Tse és

Wilton (1988), Anderson et al. (1994),
Oliver (1999) pozitiv kapcsolatot felté-
teleznek az elvarasok és az elégedettség
kozott;

e Spreng és Olshavsky (1993) szerint pedig
nincs szignifikans kapcsolat az elvarasok
és az elégedettség kozott.

Voss et al. (1998) kiemelik, hogy a multban ke-
vés kutatas vizsgalta az araknak az elégedettségre
gyakorolt hatasat, valamint hianyossagnak tekintik,
hogy az elégedettségi kutatdsoknak csak kis hanya-
da fokuszal a szolgaltatasok teriiletére. E rések be-
toltésére a szerz6k valaszt prébalnak keresni arra,
hogy az éarak, a szolgéltatas teljesitése és az elvara-
sok miként befolyasoljak az elégedettséget. A kuta-
tasok eredményei azt sugalljak, hogy az elégedett-
ség “kontingenciamodellje” (Contingency Model
of Satisfaction Formation) alkalmas az elégedettség
kialakulasanak szemléltetésére.

Churchill és Surprenant (1982) ellenmonda-
sos eredményeket kaptak, amikor a szolgaltatdsok
teljesitésérdl alkotott elvarasok és az elégedettség
kapcsolatat vizsgaltdk. Az egyik kisérletnél az
elégedettség kizardlag a teljesitéstél fiiggott, mig
a masiknal a két tényezd egymastol fiiggetlennek
bizonyult. Arra a konklziéra jutottak, hogy mér-
sékelni lehet az elvarasoknak az elégedettségre
gyakorolt befolyasol6 hatasat. A befolyas mértéke
a termék tipusatdl, kategoriajatol iugg.
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Mittal et al. (1998) nem értenek egyet az alta-
lanosan elteijedt elmélettel, amely szerint lineéris
és szimmetrikus kapcsolat van a termék/szolgalta-
tas jellemzGit befolyasolé tényez6k, az altalanos
elégedettség és az Ujravasarlas kozott. Szerintiik az
ellenkezdje igaz, azaz e tényez6k kapcsolata nem
linearis és aszimmetrikus. Allitésaikat empirikus
felmérésekkel is alatdmasztjak, amelyek mind a
termékek, mind pedig a szolgaltatasok teriiletére
kiterjedtek. Kutatasaik soran a kovetkez6 eredmé-
nyekre jutottak:

1 egy termékjellemz6 negativ tényezdi a
pozitiv tényez6knél nagyobb mértében
hatnak az altalanos elégedettségre és az
GUjravasarlasi szandékra

2. tovébbi egységnyi pozitiv vagy negativ
befolyéasol6 tényez6 hozzaadasa esetén a
teljes elégedettségi szint mind kisebb és
kisebb mértékben valtozik.

A szerz6k részletesen megindokoljak, hogy mi-
ért hasznalnak az elméleteikben tobb-tényezés mo-
dellt. A kovetkezd okokra mutatnak ra:

e A fogyasztok szivesebben nyilatkoznak
egy-egy konkrét tulajdonségrol, mint alta-
lanosan egy termékrél

e A termékjellemz6ket vizsgalé megkédzeli-
tés lehet6vé teszi a kutatok szamara, hogy
altalanos jelenségeket figyeljenek meg,
Ggy, mint a fogyasztok vegyes érzelmei
egy termék, illetve szolgéltatas irant. A
fogyaszt6 egyszerre lehet elégedett és elé-
gedetlen is, ha a terméket (vagy szolgal-
tatast) kilonboz6 aspektusbdl vizsgaljuk.
A termékjellemzbkre épiilé megkozelités
egyszer(i és elegans megoldast nyUjt erre a
problémaéra: a fogyasztéban vegyes érzel-
mek alakulhatnak ki a termék irant, mert
lehet, hogy a termék egyik jellemzdjével
elégedett, a masikkal viszont nem. (PI.
egy étterem esetében az (igyfél elégedett
az étellel, viszont nagyon elégedetlen a
kiszolgalassal.)

e A termékjellemz6k szemszogébdl végzett
vizsgalodas nagyobb lehet6séget nydjt a
kutatok szdmara, hogy pontosabb és hasz-
nosabb elméleteket alkossanak. A konkrét
termékre fokuszalo, illetve az 4ltalanos
vizsgélddasnal ezeknek az esélye kisebb.

Mittal et al. (1998) a lehet6ségek elméletét fel-
hasznalva szemléltetik az emlitett aszimmetrikus
hatast. Ez az elmélet leir6 jelleg(, és a hozza kap-
csolodd modell S alaku fiiggvény forméjaban tarja
elénk a lehet6ségek sorozatat.

1 sz. abra. A termékjellemz8 megitélését befo-
lyasol6 tényez6k aszimmetrikus hatasa

Forrés: Mittal et al. 1998

MI ALOJALITAS, HOGYAN MER-
HETO, ES MILYEN HATASSAL
VAN A JOVEDELMEZOSEGRE?

A lojalitas fogalmaval kapcsolatban megoszlanak a
vélemények, de abban a szerzék tdbbnyire egyet-
értenek, hogy a lojalitas egyfajta elkotelezettséget,
hlségetjelent, bar az elkételezettséget a kiilonbdz6
dimenzidkban (szervezeti-fogyaszt6i) mas megko-
zelitésben targyalja a szakirodalom. A fogyasztéi
lojalitdss maghatarozasa azért is bonyolult, mert
annak nagyon sok aspektusa lehet. A szakirodalom-
ban kiterjedt elemzéseket talalhatunk a markah(-
ségre, a ,,bolthliségre”, a vevShiiségre és az ismételt
vasarlasokra vonatkozéan (Kandampully 1998). A
lojalitast Tellis (1988) ugy definialja, mint az 0j-
ravasarlasi hajlandésagot, illetve az azonos, vagy
hasonlé markavasarlas relativ aranyait, Newman és
Werbel (1973) szerint pedig hliséges az a fogyaszto,
aki Ugy vasarol Gjra egy markat, hogy csak azt az
egyet veszi figyelembe, és nem végez mas markak-
hoz kapcsolédé informacidkeresést.

Szémos empirikus felmérés igazolja, hogy a fo-
gyasztoi elégedettség és a lojalitas kozott szignifi-
kans kapcsolat mutathaté ki (Gronholdt et al. 2000,
Martensen et al. 2000), &m vannak, akik megkér-
déjelezik a kapcsolat egyértelm(iségét. Utdbbiak
felhivjak a figyelmet arra, hogy az elégedettség
kevés és a legelégedettebb fogyaszték nem vélnak
szilkségszer(ien lojalissa, valamint, hogy nagyon
sok elégedett fogyasztd elhagyja a szervezetet
(Reicheid and Sasser 1990, Reicheid 1996). Arra is
taldlunk kutatasi eredményeket, hogy az elégedet-
len fogyasztok is lehetnek lojalisak, ami ugyancsak
megkérddjelezi az elégedettség-lojalitas kapcsolat
egyértelmiiségét (Vollmer el al. 2000).
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Richard L. Oliver (1999) szerint mind az elmé-
leti, mind a gyakorlati szakemberek egyetértenek
abban, hogy az elégedettség és a lojalitas kozotti
kapcsolat megfejthetetlen és hogy ez a kapcsolat
aszimmetrikus. Bar a lojalis fogyasztok altalaban
elégedettebbek, az elégedettség nem megy &t au-
tomatikusan lojalitdsba. Az elégedettség-lojalitas
rejtélyének megfejtésére a szerz6 tanulmanyozza,
hogy a fogyasztéi elégedettség milyen aspektusai
hatnak a lojalitasra, és a lojalitas mekkora hanyada
tulajdonithaté az elégedettségi komponenseknek.
Az elemzés kovetkeztetése, hogy az elégedettség
szilkséges lépés a lojalitas kialakitasahoz, de sok
mas folyamat is kell a lojalis vev6kor megszerzésé-
hez. A kérdés agy meriil fel, hogy vajon miért van,
hogy az elhagyasi arany az elégedett vevéknél akar
90% is lehet. A valasz attél fiigg, hogy az elége-
dettség mekkora szerepet jatszik a lojalitasban, az
elégedettséghez kothetd faktoroknak milyen a hata-
sa, illetve, hogy milyen a kozottiik 1évé kapcsolat.
Noha a lojélis fogyasztok tobbsége elégedett, az
adatok tanlsaga szerint az elégedettség megbiz-
hatatlan el6rejelzéje a lojalitasnak. Oliver (1999,
p.34) a lehetséges kapcsolatok 6 variéciojat ismer-
teti.

1 Az elsé megkozelités szerint az elégedett-
ség és a lojalitas egy és ugyanaz. Ez a kon-
cepci6 nagyon hasonlit ahhoz, amit a total
quality menedzsmentben allitottak, misze-
rint a mingség egyenld az elégedettséggel.

2. A maésodik variacié alapjan az elégedett-
ség a lojalitdss magja, amely nélkil nem
létezne, és amely biztositja a lojalitast.

3. A kovetkez6 é&bra azt prébélja jelezni,
hogy az elégedettség része ugyan a loja-
litsnak, de csak egy annak elemei kozl.

4. Az el6z6eknél komplexebb megkozelités(
az amodell, amely feltételez egy alapvet6,
vagy Vvégsé lojalitast, amelynek mind az
elégedettség, mind a lojalitas eleme

5. Az aszimmetrikus kapcsolatra utal az 6t6-
dik koncepcid, amikor azt mondja, hogy
az elégedettség egy része megtalalhaté a
lojalitasban és ez a rész meghatarozo, de
nem kulcsfontossagu a lojalitashan.

6. A megfejthetetlen 0Osszefiiggést probalja
abrazolni a hatodik megkozelités, misze-
rint az elégedettség kezdete egy folyamat-
nak, ami egy kiilénallé lojalitas allapotban
tet6zik. A modell szerint a lojalitas fligget-
lenné valhat az elégedettségtdl, és igy az
elégedetlenség nem feltétleniil befolyasol-
ja ahiiséget, elkotelezettséget.

A kutatasok tobbsége igazolta, hogy a lojalitas
noveli a cégek jovedelmezségét. A mar meglévé
fogyasztok megtartasa a cégeket defenziv
marketing folytatasara kényszeriti, a lojélis vasarlék
ugyanis jelent6s bevételt termelnek a cégnek, a
nekik torténd értékesités koltsége pedig 20%-kal
alacsonyabb, mint a nehezen megszerezhet6, Uj
vasarlokhoz kapcsol6do értékesitési koltség. Minél
tovabb marad egy fogyaszté az adott cégnél, annal
alacsonyabb koltséggel jar a kiszolgalasa, annél
nagyobb értékben vasarol, annal jobban tolerélja az
aremelkedéseket, és anndl inkabb kelti j6 himevét
a cégnek. A kutatasok tdbbsége szerint tehat a loja-
litas jovedelmezd, noveli a piaci részesedést, és
kompetitiv elényokhoz vezet (Zeithaml 2000).

A kilencvenes évek masodik felében azonban
Uj elemekkel bévilt a lojalitas-jovedelmezGség
kapcsolat megitélése. Elismerve, hogy a lojalitas
pozitiv hatassal van a profitra, egyes szerzék arra
hivtéak fel a figyelmet, hogy a hiiséges fogyasztéi
bazisbol célszer(i csak a legjovedelmezébb vasar-
16i csoportokra koncentralni az eréket, és e kulcs-
fogyasztokkal toérekedni kell a szoros, hosszi
tdvl kapcsolatok kialakitasara (Reicheid 1996).
A fogyaszt6i elégedettség és lojalitas profitra
gyakorolt hatasanak érdekes dsszefiiggéseire mutat
ra az a svéd kutatds, melynek eredményei szerint a
termékeknél a lojalitds negativ hatéssal is lehet a
jovedelmez8ségre, a szolgaltatasoknal azonban ez
a hatds pozitiv. A termékek és a szolgaltatasok iranti
lojalitast vizsgalva Edvardsson és tarsai (2000)
felhivjak a figyelmet arra, hogy kiilénbség van
HKiérdemelt” és ,vésarolt” lojalitds kozott.
A, kiérdemelt” lojalitast aj6 minGséggel, a kedvezd
fogyaszt6i értékeléssel lehet elérni, amikor a
fogyaszté azért tér vissza a termékhez/szolgalta-
tashoz, mert azzal elégedett, a ,vasarolt” lojalitas
azonban valamilyen kedvezmény (kupon, arcsok-
kentés) felkinalasan alapul, amely rovid tavl UGjra-
vasarlast eredményez csak.

OSSZEGZES

A fenti attekintéshél feltételezhetd, hogy a vizsgalt
kutatasoknal érdemes atgondolni a megbizhatdsagi
és érvényességi kovetelményeket. A mérés megbiz-
hatésaga altalanosan megfogalmazva azt jelenti,
hogy valamely eljaras, ha ismételten alkalmazzuk,
ugyanarra a problémara mindig ugyanazt az ered-
ményt adja-e (test-retest mddszer). A megbizha-
tésdg azonban épplgy nem biztositék a mérés
hitelességére, mint ahogy a precizitds sem az
(Babbie 1996, 155.0.). A mérések megbizhat6-
sdganak fokozéasara az empirikus kutatdsokban
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tobb mddszer is elterjedt, igy pl. a felezéses
madszer (split-halfmethod), a bevett méréeszkdzok
hasznélata, illetve a kutatési segéder6k megbizha-
téséganak ellen6rzése. A megbizhatésagon kiviil
fontos az érvényesség is. A hagyomanyos széhasz-
naltban érvényességen azt értjik, hogy az empiri-
kus mérés tikrozi a széban forgé fogalom valddi
jelentését. A fentiek alapjan az alabbi feltételezé-
sekkel élunk:

A minGség-elégedettség-lojalitas-jovedelme-
z6ség lanc egyes elemeinek definidlasa a szakiro-
dalomban nem egyértelm(i, és ez az empirikus
kutatasok soran komoly problémakat vet fel a
konceptualizalas kérdésében is. Egyes szerzék
masként értelmezik a fogalmakat, azoknak eltéré
jelenségtartalmat tulajdonitanak, sét egyes ese-
tekben statikus és dinamikus meghatarozasok (pl.
a lojalitdis megkozelitése) is bonyolitjdk a tisz-
tanlatast. Az 0Osszefiiggés elemeinek kiilonboz6
értelmezései kovetkeztében az empirikus kutatasok
kapcsan a mérési dimenziok operacionalizélasa is
differencidlt, és a mérésekre hasznalt modszerek
és elemek eltéréseib8l is kovetkezhetnek az
egymasnak ellentmondé kutatasi eredmények. Ha
még azt is figyelembe vessziik, hogy a megkérde-
zések sordn az alanyok is mas-és mas jelentéstar-
talmat tulajdonithatnak egy-egy kérdésnek, akkor a
bizonytalansagi tényezék tovabb nének.

A lanc 0Osszefiiggéseinek igazolasara kevés a
longitudinalis vizsgalat. A kiilonbdz6 szférakban
kilonboz6 feltételek kozott zajlé mérések ellent-
mondé eredményei arra engednek kovetkeztetni,
hogy szilkséges a lanc elemeinek szituacio-
specifikus definidlasa, a mérési dimenzidk specifi-
kalasa, és bar a tarsadalomtudoméanyokban az azo-
nos kutatasi feltételek biztositasa szinte lehetetlen,
mégis torekedni kell a longitudinélis vizsgalatokra

Tovabbi kovetkeztetés lehet, hogy az elemek
Osszefliggése nem egyértelm{ minden teriileten:
elképzelhet6, hogy bizonyos szférékban és koril-
mények kozétt a kivalé minGség valdban elégedett-
séghez, az elégedettség pedig lojalitashoz és jove-
delmez6séghez vezet, mas szférakban viszont ez az
osszefiiggés esetleg nem értelmezhetd.
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UTOSZO A 2003. EVI TANUL-
MANYHOZ

Furcsa érzés 14 év utan olvasni azokat a gondo-
latokat, amelyeket akkor papirra vetettem, de j6
is megtapasztalni, hogy kételyeim helyénval6nak
bizonyultak. A tarsadalmi kornyezet folyamatos
atalakulasa Uj helyzeteket teremt, igy mindazok
a torvényszeriségek, amelyeket kordbban meg-
kérdéjelezhetetleneknek gondoltunk érvényiket
veszitették, és a marketing paradigméak is folya-
matosan valtoznak. Masfél évtizeddel ezel6tt Ugy
gondoltam, hogy a mindség elégedettséghez, az
elégedettség lojalitashoz, a lojalitas pedig jovedel-
mez8séghez vezet.

A tanulményban a legfébb gondot abban lattam,
hogy a ,min6ség-elégedettség-lojalitas-jovedel-
mez8ség” lanc oOrokérvénylségének bizonytalan-
sagai a definialasokbdl és a mérési nehézségekbdl
szarmaznak. Ezt ma is igy gondolom. Ma sem
vilagos, hogy mit értiink minéségen, elégedettségen
és lojalitason, hogyan méljiik ezeket, és a tovabbra
is ellentmond6 kutatasi eredmények sem meggy6-
z6ek az osszefiiggést illetéen. Ugyanakkor azt is

gondolom, hogy kell, hogy legyen valami kapcsolat
a fenti tényez6k kozott. A gondot alapvet6en ab-
ban latom, hogy a mai polarizalédott vilagban az
altalanositasra vald torekvés zsdkutca: nem lehet
mindenre kiterjedd, altalanosan elfogadhaté model-
leket alkotni, mert a minéség, az elégedettség és a
lojalitas dsszefiiggései specifikusak. Azok agazat,
termék/szoigaltatasfiiggéek, és a kulturdlis ténye-
z06k is befolyésold tényezbkként hatnak rajuk.

A tanulmany a definialasi és mérési problé-
makat a szolgéltatdsokra koncentralva vizsgalta.
Mara a targyiasult termékek és a szolgaltatasok
vilaga is mas megkdzelitésbe keriilt a marketingben.
Az ,élmények eladasa” 0j megvilagitasha helyez-
heti korabbi tanulmanyom kérdéseit is, hiszen itt
mar masként kell definialni a minGséget, az elé-
gedettséget és a lojalitast is. Mikdzben elégedett-
séggel tolt el, hogy a kérdést illetéen korabban is
voltak fenntartasaim, elégedetlen vagyok azzal,
hogy a vizsgalt tényez6k kozotti kapcsolatot a mai
napig nem sikeriilt kétséget kizaréan feltarnunk.

De talén j6 is ez igy. Ujabb és Gjabb kutatasi
kérdésekre kell majd valaszolniuk ajové generaci-
6inak.

Problems of measuring service quality,
satisfaction and loyalty and their effect on profitability

According to the majority of market researchers, the long-term success of organisations depends
on the fact that they can keep and increase the number of their loyal customers. The aim of this
study is to introduce the theoretical background and measurement problems of loyalty. Researc-
hers believe that the key to loyalty is quality, which increases satisfaction, and satisfaction leads
to loyalty. However, the solid logic of quality-satisfaction-profitability is questioned by numerous
studies. Summarizing the results of research in this topic, Zeithaml (2000) pinpoints that evidence
can be found for positive and negative correlations. Domestic researches concluded that neither
the measurement of quality’, nor that of loyalty could justify the generalizability of applied models
(Kenesei - Szant6 1998, Rekettye - Hetesi 2001, Veres - Hetesi 2003). The controversial statements
of the research findings made motivated the author to study this issue. The study also questions the
fact that there is a simple fonnula, which could be offered to organisations for achieving market suc-
cess, and increase growth and profit. In the study, the definition and measurability of each element
of quality-satisfaction-profitability is reviewed, including its weaknesses.

Erzsébet Hetesi
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