A mindennapi nyelvhasznalatban
az elégedettség fogalmat gyakran
és viszonylag magéatol értet6déen
hasznaljak akkor, amikor egy
kellemes érzéssel kapcsolatos
élményt vagy tapasztatot akarnak
leirni, vagy azt akarjak kifejezni,
hogy valaki jol érzi magat, boldog,
nincsen semmi baja és vagy
elégtételt/kieléglilést érez (Schitze
1992, 124. oldal, Trommsdorff 1998,
125. oldal, Koérte 1995, 25. oldal).
Habéar ezt a pszichikai jelenséget
tekintve létezhetnek csekély,
egyének kozotti
elképzelés-kilénbségek, mégis

a hétkdznapi beszédben

az elégedettséggel kapcsolatban
nem lépnek fel értelmezési
nehézségek

(Runow 1982, 72. oldal).

Szantsé Szilvia

Fogyasztoi
elégedettseqg
az elmélet

és a gyakorlat
szempontjabol

| N |
— sszességében megdllapithatd, hogy az ,elégedettnek lenni” ki-
O fejezés a hétkdznapi nyelvben olyan értékitéletet jelent valami-
lyen élményre vagy tapasztalatra vonatkozéan, ahol az elége-
dettség rendszerint pozitiv, az elégedetlenség pedig negativ értelm(i
(Korte 1995, 25. oldal). Ebb6l az altalanos fogalom magyarazatbdl
azonban még nem vezethet6 le, hogy mit értek a fogyasztoi elégedett-
ség hipotetikus konstrukcidja alatt.

AZ ELEGEDETTSEG MARKETINGKONSTRUKCIOJANAK
FOGALMI MEGERTESE

A marketingelméletben, f6leg az empirikus fogyasztoi elégedettség-ku-
tatasok feler6stdése 6ta azonban nem alakult ki egy altalanosan elfo-
gadhaté fogyasztdi elégedettség-értelmezés. (Kaas és Runow 1984,
452. oldal, Burmann 1991, 250. oldal, Kérte 1995, 26. oldal, Homburg
és Rudolph 1995, 31 oldal). Az elméletben az Un. egytényez6s elmélet
uralkodik, ahol az elégedettség és az elégedetlenség (bar jellegiik ép-
pen ellentétes) ugyanazt a konstrukciét jelentik. (Westbrook és Oliver
1991, 84. oldal, Burmann 1991, 25. oldal, Korte 1995, 26. oldal,
Homburg és Rudolph 1995, 42. oldal).

A FOGYASZTO!| ELEGEDETTSEG ELMELETI HATTERE

A szakirodalomban nincsen teljes kor(i egyetértés a fogyasztoi elége-
dett(len)ség fogalmara/elméletére vonatkozéan (Day 1982, 3. oldal). Az
egységes meghatarozds hidnya behatdrolja a fogyasztoi elégedett-
ség-kutatasok lehet6ségeit. Egy egységes elégedettség definicié nél-
kil a kutatok nem képesek kivalasztani az adott kontextusnak megfele-
16 fogalmat, nem tudnak kifejleszteni érvényes elégedettségmérési for-
mat, és/vagy 0sszehasonlitani, valamint értelmezni az empirikus kutata-
si eredményeket. A fogyasztéi elégedettség kutatdéi mar felismerték,
hogy ez a probléma mindent athatdé és kritikus (Peterson és Wilson
1992, Yi 1990, Giese és Cote 2000).
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A fogyasztoi elégedettségnek gyakori a beallito-
dasként valo értelmezése, pl. ahogy Yi (1990) fogal-
mazta meg: ,az elégedettséget altalaban a vasarlasi
tranzakcié utan vagy a fogyasztd és termék kozotti
interakciokon alapulva beallitodaskozeW itéletként
konceptualizaljak”.

Amig az irodalom szignifikan-
san kulénbodz6 definicidkat alkal-
maz az elégedettségre vonatkozo6-
an, addig felfedezhet6ek ko6zos
elemek is. Ezeket a kovetkezEkép-
pen lehet azonositani:

a) a fogyasztdi elégedettség, mint
vélasz (érzelmi vagy gondolati)

b) a valasz egy bizonyos fékuszra vonatkozik (elva-
rasokra, termékre, fogyasztasi tapasztalatra, stb.)

c) a valasz egy bizonyos id6ben kovetkezik be (fo-
gyasztads utan, valasztas utan, Osszegydijtott ta-

pasztalatok alapjan, sth.) (Giese és Cote 2000, 2.

oldal).

Annak ellenére, hogy szamos elégedettségkuta-
tasra kertlt sor Cardozo (1965) klasszikus cikke 6ta,
a kutatoknak még mindig feladatuk egy egységes fo-
gyasztoi elégedettség-fogalom kialakitasa. Oliver
(1997) szerint ,mindenki tudja, hogy mi az elégedett-
ség egészen addig, amig egy definiciot kell r4 adni”.
Az elégedettségdefiniciok attekintésekor lathato,
hogy a legtobb kutatas a fogyaszt6i elégedettség
modelljének tesztelésére fokuszal (pl. Mand és Oliver
1993, Oliver 1993, Oliver és DeSarbo 1988, Spreng,
MacKenzie és Olshavsky 1996, Tse és Wilton 1988),
mig a fogalmi egyetértés kevés figyelmet kapott. En-
nek kovetkeztében az irodalom tele van kilénb6z6
fogalmi és operaciondlis fogyasztdi elégedettség-de-
finicidval. (Lasd 1. tablazat.) Ahogyan Peterson és
Wilson (1992, 62. oldal) felveti: a fogyasztoi elége-
dettség-tanulmanyok legjobban a fogalmi és mod-
szertani egységesség hianyaval jellemezhet6ek.

Az alapvetd fogalmi kovetkezetlenséget mutatja
az arrél valé vita, hogy a fogyasztdi elégedettség fo-
lyamatnak vagy végeredménynek tekinthet6-e (Vi
1990). Vi (1991) megprobélta a kilénbdz6 definicio-
kat rendszerezni, és azt a kOvetkeztetést vonta le,
hogy a fogalmaknak alapvet6en kétféle tipusa léte-
zik: Vannak, akik az elégedettséget folyamatorientalt-
nak tartjak, mig masok az elégedettséget a folyamat
eredményének tekintikl. Megint mas definiciok az

1 Ez killéndsen a szolgaltatdsok esetében igaz.

elégedettséget, mint a vasarlasi-, illetve fogyasztasi
élmény eredményét fogjak fel.
A fogyasztéi elégedettség értelmezhet6:
1. Ertékel6 folyamatként: pl. Hunt-nal (1977, 459. ol-
dal ) az elégedettség ,a tapasztalat tudatos érté-

.EQy egységes elégedettség definicié nélkil a kutatok
nem képesek kivalasztani az adott kontextusnak meg-
felel6 fogalmat, nem tudnak kifejleszteni érvényes elé-
gedettségmérési format, és/vagy dsszehasonlitani, va-
lamint értelmezni az empirikus kutatasi eredményeket. ”

kelése", Oliver-nél (1981, 27. oldal) ,a termékva-
sarlasban és/vagy fogyasztasi tapasztalatokban
rejlé meglepetésének értékelése”, Engel és
Blackwell-nél (1982, 501. oldal) az elégedettség
.ertékelés arra vonatkozoan, hogy a valasztott al-
ternativa mennyire konzisztens a ra vonatkozo6 el6-
zetes hiedelmekkel", Fornell (1992, 11. oldal) az
elégedettséget ,altalanos vaséarlas utani értéke-
/és”-ként fogja fel.

2. Ertékel6 folyamatra adott valaszként: Howard és
Sheth-nél (1969, 145. oldal) az elégedettség ,a
vasarlo kognitiv allapota arra vonatkozoan, hogy a
véasarlast kovetben az éaldozathozatalért cserébe
kapottjutalmat megfelelének vagy nem megfelels-
nek értékeli”, Churchill és Surprenant-nal (1982,
256. oldal) ,az elégedettség a vasarlas és a hasz-
nalat végeredménye, amely Ugy jon létre, hogy a
vasarlé 6sszehasonlitja a vasarlas koltségét és ,ju-
talmat” az el6zetesen elvart kdvetkezményekkel”,
Westbrook és Reilly (1983, 256. oldal) az elége-
dettséget ugy fogja fel, mint ,érzelmi vélaszt, me-
lyet egy kognitiv értékeld folyamat valt ki", Tse és
Wilton-nal (1988, 204. oldal) az elégedettség ,a
fogyaszté valasza, miutan értékeli a fogyasztas
utan az el6zetes elvarasok és a termék valodi telje-
sitménye kozott észlelt kilonbséget”, Halstead,
Hartman, és Schmidt-nél (1994, 122. oldal) az
elégedettség ,tranzakcio-specifikus érzelmi va-
lasz", végezetil Oliver-nél (1997, 13. oldal) a ,fo-
gyaszto teljesitésre adott vélasza".

A fenti definiciok azt mutatjak, hogy az értékelési
folyamat a fogyasztdi elégedettség alapkoncepcidja-
ban jelent6s szerepet jatszik. A folyamatorientalt
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szemléletmdd (inkabb, mint az eredményorientalt) jOl
hasznalhaté olyan szempontbdl, hogy a vev6 egész
fogyasztasi élményét atfogja, valamint utal arra a lé-
nyeges folyamatra, amely a fogyasztoi elégedettség-
hez vezethet, és ahol bizonyos mérszamok bizo-
nyos komponenseket minden vizsgalati/értelmezési
fokon megragadnak. igy jobban fokuszal azokra az
észlelési, értékelési vagy pszicholdgiai folyamatokra,
amelyek egyiittesen felel6sek az elégedettség létre-
jottéért. Eppen ezért alkalmazza a kutatok tébbsége
a folyamatszemléletet (Oliver 1980, Bearden és Teel
1983, Day 1984).

A legtdbb definicié a fogyasztdi elégedettséget az
értékeld folyamatra adott valaszként értelmezi. Altala-
ban a kovetkez6 megkozelitések jellemzbek: a fo-
gyasztoi elégedettség, mint 0sszegzési/tsszegz6 fo-
galom (summary concept), mint a teljesitésre adott va-
lasz (fulfillment response) (Oliver 1997), mint affektiv
vélasz (affective response) (Halstead, Hartman, és
Schmidt 1994), mint altalanos értékelés (global judge-

»A masodik problémat az érvényes elégedettségmeére-
si modszertan hianya jelenti. A megfelel6 mérési mod-
szertan és érvényes eredmények elérése érdekében
definialni kell a konstrukcio elméleti jelentését és fo-
galmi hatterét. Amennyiben a fogyasztéi elégedettség
fogalomvalasztasat nem indokoljak meg, akkor nem vi-
lagos, hogy az alkalmazott médszertan megfelelé vagy

ervényes-e.”

ment) (Fornell 1992), pszicholégiai allapot (psycho-
logical state) (Howard és Sheth 1969), mint altalanos
értékeld itélet (global evaluative judgment) (Westbrook
1987), mint tulajdonsag 6sszegz§ jelenség (summary
attribute phenomenon) (Oliver 1992), vagy mint értéke-
16 valasz (evaluative response) (Day 1984).
Mindazonéltal nincsen egyetértés az dsszegzd foga-
lom (summary concept) jellegére vonatkozéan. A kuta-
tok vagy ugy irjak le a fogyasztoi elégedettséget, mint
kognitiv vélaszt (pl. Howard és Sheth 1969, Tse és
Wilton 1988, Bolton és Drew 1991), vagy mint érzelmi
valaszt (pl. Westbrook és Reilly 1983, Cadotte,
Woodruff, és Jenkins 1987, Halstead, Hartman, és
Schmidt 1994). Tovabba a definiciok magukba foglal-
hatidk az elégedettség magatartasi dimenziojat
(Halstead, Hartman, és Schmidt 1994), bar a fogalmi
meghatarozasok mentesek a magatartasi orientaciotol.
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A végso kildnbség a hasznalt fogalmak kozoétt ab-
ban mutatkozik, hogy milyen megnevezést hasznal-
nak az elégedettségre. Az amerikai szakirodalomban
a 70- és 80-as években még a consumer satisfaction
(fogyasztdi elégedettség) elnevezés volt az altala-
nos, a 90-es években azonban mar egyre tobben
hasznaltdk a customer satisfaction (vevéi elégedett-
ség) meghatarozast. A szakirodalom azonban nem
ad egyértelm{i magyarazatot erre a megkulénbdzte-
tésre (Hofmeister-TAth, Simon és Sajtos 2003, 33.
oldal).

A kutaték kilénbdz6 fogalmakat hasznalnak ak-
kor, amikor a végs6 felhasznal6ra vonatkoz6 elége-
dettségrél van szo: pl. fogyasztéi elégedettséget
(consumer satisfaction) (pl. Westbrook 1980, Tse és
Wilton 1988, Cronin és Taylor 1992, Oliver 1993,
Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996), vasar-
I6i/ugyfél elégedettséget (customer satisfaction)
(tbbbek kozott: Churchill és Surprenant 1982, Fornell
1992, Halstead, Hartman, és Schmidt 1994, Smith,
Bolton, és Wagner 1999), vagy
egyszerlen elégedettséget
(satisfaction) (Kourilsky és Murray
1981, Oliver 1992, Oliver és Swan
1989, Mittal, Kumar, és Tsiros
1999). Ezek a kifejezések gyakor-
latilag felcserélhet6k, kevés szdl
amellett, hogy egyiket a masikkal
szemben kizéarolagossag illetné
meg.

Az egységes definicié hianya
harom komoly problémat okoz a
fogyasztdi elégedettség-kutatas-
ban (Giese és Cote 2000):

1. a megfelel6 tanulmanyhoz a megfelel§ definicio
kivalasztasa

2. a fogalom operacionalizalasa

3. empirikus kutatdsi eredmények értékelése és
dsszehasonlitasa.

Ez a harom probléma kihat a marketingkutatasok
alapstrukturgjara és az elmélet tesztelésére.

1. Giese és Cote (2000) szerint, ha az elmélet teszte-
lésérdl vagy a réla vald vitarol van szé, akkor kriti-
kus a fogalmak tisztdzdsa. Ennek a folyamatnak a
részét képezi az adott konstrukcié definialasa és
annak megmagyardzdsa, hogy miért éppen az
adott fogalom a megfeleld. Amennyiben az adott
konstrukciéra megvan az egységes definicid, ak-
kor azt nem sziikséges elismételni minden tanul-
manyban. Amennyiben tobbféle fogalom illik az



adott konstrukciohoz, akkor a kutatonak pontosan
meg kell magyaraznia és indokolnia, hogy miért
az adott fogalmat véalasztotta. Sajnos sok kutatd
nem indokolja meg definiciévalasztasat. Néhany
esetben egyaltalan nem definialjdk az elégedett-
séget. Még ha egy kutaté meg is kisérli az elége-
dettséget definialni, nincsenek egyértelmi szaba-
lyok arra nézve, hogy egy adott kontextusban me-
lyik a megfelel§ definici6. Ennek eredményekép-
pen az elégedettség meghatarozasai mindig egye-
diek lesznek.

. A masodik problémat az érvényes elégedettségmeé-
rési modszertan hianya jelenti. A megfelel§ mérési
maddszertan és érvényes eredmények elérése érde-
kében definialni kell a konstrukcid elméleti jelenté-
sét és fogalmi hatterét (Churchill 1979, Bollen
1989). Amennyiben a fogyasztoi elégedettség foga-
lomvalasztasat nem indokoljak meg, akkor nem vi-
lagos, hogy az alkalmazott mddszertan megfelel§
vagy érvényes-e.

Ahogy Marsh és Yeung (1999) irja: ,a mért dolog-
hoz és annak természetéhez kapcsolt jelentést
szilkségszer(ien véltoztatia meg az a kontextus,
amelyben a dolog megjelenik”. A Marsh és Yeung
(1999) altal imént leirt, ,kaméleoneffektus”-nak el-
nevezett probléma egyre inkabb elterjed az elége-
dettségkutatasokban. Ahogy irjdk: ,Megvizsgalom
annak a feltételezésnek (a kaméleoneffektusnak) az
alapjat, miszerint egy nyilt (tartalommentes) kérdés,
amely a legtdbb értékelési skalan megjelenik (pl.
Jendben vagyok magammal”, tulajdonképpen
buszke lehetek magamra”, ,szégyellem magam”)
azoknak a dolgoknak a jelentését veszi-e at, ame-
lyekkel egyutt megtalalhatd. Példaul ha a ,rendben
vagyok magammal” olyan helyen olvashaté, ahol
az Gsszes tobbi kérdés a tanulmanyi helyzetre vo-
natkozik, akkor a vélaszadok nagyobb valészind-
séggel vonatkoztatjak az emlitett kérdést a tanulma-
nyi helyzetiikre. Mig ha a tobbi kérdés a fizikai alla-
potot firtatja, a valaszadok az idézett kérdést is valo-
szinlileg sajét fizikai allapotukra vonatkoztatva fog-
jak értelmezni” (Marsh és Yeung 1999, 49. oldal).
Egységes elégedettségdefinicié nélkdl, melynek
segitségével ki lehetne fejleszteni kontextus-specifi-
kus méréseket, az explicit és implicit (kaméleonef-
fektus) inkonzisztencidk kombinacidja lehetetlenné
teszi a fogyaszt6i elégedettségrdl alkotott itéletek
értelmezését.

. Talan az a legkomolyabb probléma, amely az egy-
séges fogalom hianyabdl adédik, hogy nem lehet

értelmezni és dsszehasonlitani az empirikus ered-
ményeket. Peterson és Wilson (1992) is megjegyzi,
hogy az eredmények kilonbdzésége attdl fligg,
hogy az elégedettséget hogyan operacionalizaltak.
igy a fogalmi és mérési egységességben jelentke-
z6 hiany behatéarolja azt a fokot, hogy milyen mérté-
kd altalanosithatdsag hasznalhato; a fogalmi egysé-
gesség hidnya pedig limitdlja azt a mértéket,
amennyire az eredményeket magyarazni, indokolni
és 0sszehasonlitani lehet.

Osszegzésként: nem lehet megteremteni a fo-

gyasztoi elégedettség-kutatas egységes rendsze-

rét, ha a kutaték nem egyeznek meg abban, mit
értenek elégedettség alatt, illetve nem tudnak
megalapozni mérési dontéseket egységes defini-
ciés alapokon. Tovabba silrgetd definialni és mér-
ni az elégedettséget a fogyasztdé nézdépontjabol
relevans elégedettség szituaciora vonatkozdan. Yi

(1990, 74. oldal) konkluzidja: ,a fogyasztoi elége-

dettség tovabbi fejl6déséhez elengedhetetlen an-

nak vilagos definidlasa”.

Az alabbiakban a relevans kilfoldi irodalmakban
szerepld elégedettségfogalmak attekintésével igyek-
sziink tdmpontokat keresni a fogyasztéi elégedett-
ség konstrukciojanak megértéséhez. (1. tablazat)

A VALASZ TIPUSA ES INTENZITASA

A fogyasztOi elégedettséget tipikusan vagy érzelmi
(pl. Westbrook és Reilly 1983, Cadotte, Woodruff, és
Jenkins 1987, Oliver 1996) vagy kognitiv valaszként
definialjak (pl. Howard és Sheth 1969, Tse és Wilton
1988, Bolton és Drew 1991). Példaul Westbrook és
Reilly (1983, 256. oldal) ,érzelmi valaszként” értelme-
zi az elégedettséget. Mig Howard és Sheth (19609,
145. oldal) a ,vevd kognitiv allapotaként”. Mindazo-
naltal van néhany olyan definici6, amely ramutat
arra, hogy a valasz tartalmazhatja mindkét, azaz a
kognitiv és az affektiv dimenziét is (Swan, Trawick és
Carroll 1980, Westbrook 1980, Churchill és
Surprenant 1982). A frissebb elégedettségdimenziok
érzelmi valaszt tartalmaznak (Oliver 1992, Gierl és
Hoéser 1992, Trommsdorf 1993, Gierl és Sippe 1993,
Mano és Oliver 1993, Halstead Hartman és Schmidt
1994, Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996, Kotler
1998). El6fordulhat néhany esetben, hogy az
operacionalis fogalom olyan konativ dimenziot is ma-
gaban foglalhat, mint példaul az Ujravasarlasi szan-
dék/lojalitds (pl. Westbrook és Oliver 1991). Vannak
olyan definicidk is, amelyek nem sugallnak semmi-
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lyen specifikus valasztipust, hanem egyszer(en ,ér-
tékel6 valasz’-1 (evaluative response) (Czepiel,
Rosenberg és Akerle 1974, 120. oldal, Day 1984,

496. oldal), ,atfogé értékel6 valasz’-t (overall
evaluative response) emlitenek, vagy ,06sszegzé

pszicholégiai allapot”-rél (summary psychological
state) (Oliver 1981, 27. oldal), illetve ,altalanos érté-
kelés”-r6l (overall evaluation) beszélnek (Westbrook
1987, Fornell 1992, 11. oldal) beszélnek. Ahogy a
példak is mutatjak, kicsi az egyetértés az elégedett-
ség valaszra vonatkozéan, mindazondltal szamos

definicidban az érzelmi jelleg dominal. Ezt meger{siti
Hofmeister-Téth, Simon és Sajtos (2003, 79. oldal),
akik szerint a kutatok a fogyaszt6i elégedettséget
csak az epizodokra vonatkoztatjak és pillanatnyi ér-
zelmi allapotnak tekintik.

Hofmeister-T6th, Simon és Sajtos (2003, 71. ol-
dal) utal arra, hogy az elégedettség csak részben
magyarazhatd kognitiv modon, mert a hangulatok
(amely szintén érzelem) kozvetlenil hatnak a vasar-
I6k elégedettségére. A legtdbb definicio, amely az
elégedettség affektiv komponensét hangsulyozza,

Véalogatds a fogyasztdi elégedettség-irodalomban el6fordulé definiciokbol

1. tablazat
Forréas Fogalmi definicio

Kotler LAz elégedettség adott személy 6rome, vagy

1998, 74. oldal csalédottsaga, ami egy termék varakozassal
szemben érzékelt teljesitményének (vagy
eredményének) 6sszehasonlitasabol szar-
mazik"

Hildebrandt WA fogyaszténak a termék teljesitményének

és Homburg
1998, 239. oldal

Oliver
1997, 13. oldal

Spreng,
MacKenzie

és Olshavsky
1996, 15. oldal

Halstead,
Hartman

és Schmidt
1994, 122. oldal

Mano és Oliver
1993, 454. oldal

Trommsdorf
1993, 69. oldal

Fornell
1992, 11. oldal

Gierl és Hoser
1992, 78. oldal

valamely vasarlas el6tti sztenderddel - példa-
ul elvarassal, idedllal vagy norméval - val6
Osszehasonlitasabol keletkezd valasza’

JA fogyaszto teljesitésre adott valasza. Annak
megitélése, hogy a termék vagy szolgéltatas
tulajdonséagai, vagy a termék vagy szolgélta-
tas sajat maga eléri a fogyasztasra vonatkozé
teljesités kielégité szintjét, beleértve az alul-
vagy felllteljesités szintjeit is"

Az elégedettség érzete novekszik, ha a fo-
gyaszté sszehasonlitja észleléseit a termék
vagy szolgdltatas teljesitményével az elvara-
sainak és kivansagainak megfeleléen”

»Tranzakcié-specifikus érzelmi véalasz, amely
abbdl adédik, hogy a fogyasztd 6sszehasonlitja
a termékteljesitményt valamilyen vasarlas el6tti
sztenderddel” (lasd Hunt 1977; Oliver 1989)

«(Termékelégedettség) - egy attit(id - mint fo-
gyasztas utani értékel6 itélet (Hunt 1977), a
hedonikus kontinuum mentén véltozva” (Oliver
1989; Westbrook és Oliver 1991)

LAz elégedettség egy pozitiv érzés mint egy
dontés vagy cselekvés eredménye"

LJAltalanos vasarlas utani értékelés"

.Ha az elégedettséget mint a valasztott objek-
tum ,kellene” teljesitményének - a ,van” telje-
sitményen keresztlli” megerdsitésére (meg-
egyezésére) vald érzelmi reakciét definialjuk,
akkor a ,van” - és ,kellene” - teljesitmény fo-
galmakat kellene tisztazni”
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Vélasz

Erzelmi vélasz (6rém,
csalodottsag), illetve
osszehasonlitasbol
keletkezd valasz

Osszehasonlitasbol
keletkezd valasz

Teljesités valasz/itélet

Erzet, érzés

Erzelmi valasz

Attitlid-értékel6 itélet,
a hedonikus konti-
nuum mentén valtoz-
va

Pozitiv érzés mint egy
dontés vagy cselek-
vés eredménye

Altalanos értékelés

Erzelmi reakcio

Fokusz

Erzékelt teljesitmény,
elvaras

Termékteljesitmény, va-
sarlas el6tti sztende-
rdek - példaul egy el-
vérassal, Idedllal vagy
norméaval szemben

Termék vagy szolgal-
tatas

Termék vagy szolgél-
tatas, informéacio

Termékteljesitmény
osszehasonlitasa né-
hany véasarlas el6tti
sztenderddel

Termék

Vasarlas utan észlelt
termékteljesitmény
osszehasonlitasa a va-
sarlas el6tti elvarasok-
kal

A vélasztott objektum
Jkellene” teljesitményé-
nek- a,van” teljesitmé-
nyen keresztlli” meg-
erdsitésére (megegye-
zésére) valb reakcio

1d6

Fogyasztas soran

A fogyasztas alatt
vagy uténa

Fogyasztas utani

Vésarlas utani
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Véalogatas a fogyasztOi elégedettség-irodalomban el6fordulé definiciokbol

Fogalmi definicid

+Vélasztas utani értékeld itélet (postchoice
evaluative judgment) egy specidlis vasarlasi
vélasztasra vonatkozéan” (Day 1984)

Nincs fogalmi definici6, (az eladészemélyzet-
tel) korrektség, illetve preferencia és a disz-
konfirméacié funkciéja

JA fogyaszté vélasza arra vonatkozéan, hogy
hogyan értékeli a fogyasztas utan az észlelt
kulénbséget az elézetes elvarasok és a ter-
mék valddi teljesitménye kozott”

+A hasznalati tapasztalat értékelésébdl kifejls-
dott érzet”

+A fogyaszté egy bizonyos fogyasztoi tapasz-
talatban adott valasza az el6zetes elvarasok
(vagy valamilyen teljesitménynorma) valamint
atermék tényleges észlelt teljesitménye kdzot-
ti eltérések értékelésére”

.Nincsen fogalmi definici6. A fogyasztoi elva-
rasok funkciéjat mint a terméktulajdonsagokra
vonatkozé hiedelmekként és (Olson és Dover
1979) és diszkonfirméacioként operacionali-
zélja”

.Vasarlas utani értékelés. Oliver-t (1981) idéz-
ve: atermék vasarlasban és/vagy afogyaszta-

si tapasztalatokban rejl6 meglepetés értékelé-
se.”

LErtékelés arra vonatkozdan, hogy a vélasztott
alternativa mennyire konzisztens az el6zetes
hiedelmekkel"

.Fogalmilag az elégedettség a vasarlas és a
hasznélat végeredménye, amely abbdl adé-
dik, hogy a vasarlé 6sszehasonlitja a vasarlas
koltségét és ,jutalmat’ az el6zetesen elvart
kovetkezményekkel. Operaciondlis értelem-
ben hasonlé az attitidhéz, amennyiben a ki-
16nb6z6 termékjellemzdkkel valéd elégedettsé-
gek Osszegzéseként foghat6 fel”

.Tudatos értékelés vagy kognitiv értékitélet,
hogy a termék viszonylag j6l vagy gyengén
teljesitett, illetve a termék a hasznalatnak/cél-
nak megfelel6 vagy nem megfeleld.
Egy masik dimenzi6 magaban foglalja a ter-
mékre vonatkozd érzések hatasat’

LA fogyaszt6i elégedettséget a szubjektiv el-
varasok és a termékekkel vagy szolgéltata-
sokkal kapcsolatos ténylegesen atélt motiva-
cié-kielégités egybeesése adja”

LAz elégedettség alatt a termék vagy szolgal-
tatas fogyasztas utani értékelését értjik a ter-
mékhez vagy szolgéltatashoz kapcsolédé po-
zitiv/semleges/negativ attitlidok formajaban”

Vélasz

Ertékeld itélet

Valasz az értékelésre

Az értékelésbdl kifej-
16dott érzet

Ertékels valasz

Ertékelés

Ertékelés

Végeredmény, kovet-
kezmény

Tudatos  értékelés
vagy kognitiv érték-
itélet

Egy masik dimenzi6
magaban foglalja az
érzések hatasat

Egybeesés

Térmék vagy szolgal-
tatds fogyasztas uta-
ni értékelése

Fokusz
Speciélis vasarlasi va-
lasztas

Ertékesitd személyzet

Eszlelt kilénbség az
el6zetes elvarasok (vagy
valamilyen teljesitmény-
norma) és a termék va-
l6di teljesitménye ko-
z0tt

Hasznélati tapasztalat

Eszlelt killbnbség az
el6zetes elvarasok (vagy
valamilyen teljesitmény-
norma) valamint a ter-
mék tényleges észlelt
teljesitménye kozott

Meglepetés

Alternativa  mennyire
konzisztens az el6ze-
tes hiedelmekkel

A vésarlas koltségé-
nek és ,jutalméanak"
az el6zetesen elvart
kovetkezményekkel

valé 6sszehasonlitasa

A termék viszonylag
jol vagy gyengén telje-
sitett, illetve atermék a
hasznalatnak/célnak
megfelel§ vagy nem
megfelel§

Szubjektiv elvarasok
Ténylegesen atélt mo-
tivacié-kielégités

Termékhez vagy szol-
géltatashoz kapcsol6-
dé pozitiv/semleges/ne-
gativ attitlidok

1d6

Vaélasztas utan

Vasarlas soran

Fogyasztas utani

Fogyasztas soran

Aktudlis fogyasztas
Egy bizonyos fo-
gyasztas, illetve
vasarlas utan

Fogyasztas soran

Vasarlas utan

Termék vasarlasi

és/vagy fogyasz-
tasi tapasztalata

A vasérlas és
hasznalat utan

A fogyasztas so-
ran vagy utana

Fogyasztas utan
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1. tablazat

Valogatas a fogyasztoi elégedettség-irodalomban el6fordulé definiciokbol

Forras Fogalmi definicié
Czepiel, .Bizonyos értelemben a fogyaszto6i elégedett-
Rosenberg ség barmilyen szinten egy atfogo értékel6 va-
és Akerle lasznak tekinthet6, (meglehetésen elégedett

1974, 120. oldal vagyok). Mindazonaltal ez az egyetlen valasz
reprezentélja a fogyaszté szubjektiv valaszai-
nak 0sszességét a teljes vasarlasi/fogyasztasi
folyamat kilénbdzd aspektusaira és tulajdon-

ségaira vonatkoz6an”

WAz elégedettség gy definidlhat6, mint a va-
sarlé kognitiv allapota arra vonatkozéan, hogy
a vaséarlast kdvetéen megfelel6nek vagy nem
megfelelének értékeli azt a jutalmat, amelyet
az aldozathozataléért cserébe kapott”

Howard
és Sheth
1969, 145. oldal

két megkozelitést haszndl: az egyikben az elégedett-
séget Ugy kezelik, mint attitidot, ahol az érzelmi
komponens személyes értékelés formajaban nyilva-
nul meg, a masik valtozat pedig az elégedettséget
érzelmi allapotként hatarozza meg.

Giese és Cote (2000) személyes mélyinterjuk-
ban vizsgélta az elégedettség értelmezését. Arra a
kérdésre, hogy ,Altalaban hogyan definialna az
elégedettséget?” els6sorban olyan érzelmi termé-
szet(i valaszokat kaptak, mint példaul ,boldog va-
gyok”, ,jol érzem magam”, ,kedvelem”, ,kelleme-
sen érzem magam”. A valaszok tipikusan emocio-
ndlisak, tehat a kutatas tendencidja megegyezik az
irodalomban sugalltakkal, azaz, hogy az elégedett-
ség egy ,globalis érzelmi 0sszegz§ valasz”.

A kutatok elégeuettségintenzitdssal operacionali-
zaltak a fogyasztoi elégedettséget, pl. borzaszté/bol-
dog (terrible/delighted) (Westbrook 1987, Spreng és
Olshavsky 1993); elégedett/elégedetlen, valamint meg-
elégedett/megundorodott (pleased/displeased és con-
tented/disgusted) (Oliver és Swan 1989), mamori-
té/fesziilt (elated/tense), valamint j6/rossz (good/bad)
(Cadotte, Woodruff, és Jenkins 1987); mindazonaltal
a definiciokbdl altalaban hianyzik az intenzitasra vald
utalas.

Giese és Corte (2000,13. oldal) kutatdsai (csoportos
interjti) vilhgosan alatdmasztottak az intenzitds fontos-
sagat. A valaszintenzitas az elégedettségvalasz erésse-
gére vonatkozik, er6stdl a gyengéig rangsorolva. A cso-
portos interjun résztvevek ezt Ggy itk le, mint jo, izgal-
mas, nagyon elégedett, kellemesen meglepett, meg-

Vélasz Fokusz 1d6

Atfogo, értékeld va-
lasz

Ez az egyszer(i valasz
a fogyaszténak a tel-
jes vasarlasi/fogyasz-
tasi folyamat kilonbo-
z6 aspektusaira és jel-
lemzéire adott szemé-
lyes valaszainak dssze-
foglalasat jelenti

Kognitiv allapot Megfelel6 vagy nem

megfelel§ jutalom az
aldozathozatalért

konnyebbiilt, gyamoltalan, frusztralt, raszedett, k6z6m-
bos, és semleges. Az elégedettség intenzitdsa jol meg-
hatarozhat6é olyan fogalmakkal, mint ,izgatott”, ,j6" és
.Semleges”. Valamennyi pozitiv elégedettséget jeldl,
vagy legaldbbis az elégedetlenség hidnyat, mindazo-
naltal az ,izgatott” nagyobb intenzitdsu érzés, mint a
,j0”, valamint a ,j0" intenzivebb, mint a ,semleges”.
Itt beszamolnank Fournier és Mick (1999) legujabb
kutatdsi eredményeirél az elégedettség Ujrafelfedezé-
sével kapcsolatban. Fournier és Mick (1999,10. oldal)
longitudinalis kutatasuk keretében mélyinterjut készi-
tettek 39 fogyasztdval el6szor a vasarlas utani 24 éran
belll, majd 6-8 héttel a vétel utan, harmadszorra pe-
dig a vasarlas utan 6-8 honappal. Eredményeik rész-
ben megerésitették az Oliver (1989) altal felallitott elé-
gedettségtipusokat. Oliver (1989) szerint az elégedett-
ségnek 6t kilonb6z6 modja és prototipusa van: az
els6 a megelégedettség (contentment), melynek el-
s@dleges hatasa az elfogadas vagy a tolerancia. A
masodik egyfajta kellemes, jo0 érzeés, pozitiv megerdsi-
t6 allapot (pleasure), melybe beletartozik egy pozitiv
tapasztalat felidézése és novelése, amelynek elsédle-
ges hatésa a boldogsag. A harmadik a megkonnyeb-
bilés (relief), egy negativ meger6sité allapot, amely
akkor kovetkezik be, amikor egy rossz allapot megval-
tozik. A kovetkezd tipus az Ujdonsag (novelty), az Uj-
donsag ereje, a varatlan élménye, mely elsGsorban
érdeklédést és izgalmat valt ki. Az 6tddik a meglepe-
tés (surprise), amely els6dlegesen vagy kellemes ér-
zést vagy duhot valt ki, amikor a termék nem a véra-

kozas szerint mikddik.1

1 Ezeknek aviselkedéseknek az empirikus vizsgalata csak a 90-es években kezd6dott el és a kezdeti eredmények egy egyszeriibb szer-

kezetet mutatnak, mint amit eredetileg javasoltak (Oliver 1996).
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Fournier és Mick (1999) 6t Uj elégedettségi modot
azonositott. Az els6 az elégedettség, mint tisztelet
(awe). Ez egy olyan intenziv és kulturalisan megha-
tarozé elégedettségi mod, mely nem csupan 6r6-
met, meglepetést és az Ujdonsag erejét foglalja ma-
gaba. (Az interjuk soran példaul egyfajta csodanak
latta a kenyérsiité gépet az interjualany). A tisztelet
ebben a kontextusban a technolodgia istenitésébdl
szarmazik, valamint a fejlédésen, és a hatalom meg-
szerzésén alapul. A mésodik és a harmadik mod a
korabban feldllitott elégedettségi modellek elemeivel
kapcsolatos. Itt egy targynak a megbizhatosagaba
és mikoddkepességébe vald hitrdl van szd. A masik
esetben az elégedetlenség egy szanalmas/tehetet-
len (helplessness) &llapotban nyilvanul meg (Ugy
érezte magat az interjdalany, hogy szerencsétlen,
haszontalan). Az alapvet6 elégedetlenségen kivil a
szanaimassag annyit jelent, hogy a fogyaszto képte-
len ellenakcioba kezdeni, mivel az alternativak
ugyanolyan elfogadhatatlanok vagy elérhetetlenek,
mint az eddigiek. Az egyik esetben az elégedettség,
mint bizalom, mig a masikban az elégedetlenség,
mint tehetetlenség jelenik meg (Fournier és Mick
1999, 10. oldal).

A negyedik elégedettségi tipusba az elégedett-
ség, mint belenyugvas (resignation: passziv meg-
adas, és ellendllas nélkiili elfogadasa annak, amit ka-
punk) tartozik, amelyre korabban nem figyeltek fel a
marketing irodalomban. Erdekes
dsszehasonlitani a rezignaciot a
tehetetlenséggel, mert mindegyik
egy kellemetlen és elkeriilhetetlen
eseménybdl kovetkezik. A beleto-
rédés a termékkel kapcsolatos va-
rakozasokrél valé lemondéasrol
sz0l, valamint az ezutani meger6-
sitésrdl, azaz hogy a teljesitmény
megfelelt az alacsonyabb szinti
elvarasoknak.

Az 0tddik tipus az elégedettség, mint szeretet. A
szeretetnek 6tféle megnyilvanulasi formajat azonosi-
tottdk: a szenvedélyt (passion), a kilonlegesség ér-
zését (feelings of uniqueness - nem tud a fogyasztd
mas ennél fontosabb terméket elképzelni), a gon-
doskodas érzetét (sense of caring - pl. a fogyaszto
foglalkozik a PC-jével és aggddik az allapota miatt),
a megszallott ragaszkodast (obsessive attachment -
pl. mindig magaval viszi az interjlalany a laptop-jat
és nem tudja mit kezdene nélkile), illetve 6nmagunk
kiterjesztését (overlapping selves - ,a PC én vagyok,

tenzivebb, minta 'semleges’.

azaz a PC olyan, mint egyfajta napl6.) Ezek az elége-
dettségi moédok tulmennek a korabbi kellemes érzés
vagy megelégedettségi szinten, ugyanis itt a fo-
gyaszto szoros és magasrendd kapcsolatot alakit ki
a termékkel. Mivel ilyen er6sen befolyasolja a visel-
kedést, és ilyen komoly érzelmi és pszicholégiai hat-
tere van, ezért az elégedettség, mint szeretet a legin-
tenzivebb és legmélyebb elégedettségi mad
(Fournier és Mick 1999, 10. oldal).

A VALASZ FOKUSZA

A fokusz azonositja a fogyasztoi elégedettség tar-
gyat, és altalaban kapcsolédik hozza a teljesitmény
viszonyitasa valamilyen sztenderdhez. (Atéablazatba
foglalt fogalmak egyharmada tartozik ide pl.: Chur-
chill és Suprenant 1982, Day 1984, Tse és Wilton
1988, Lingerfelder és Schneider 1991a, Burmann
1991, Fornell 1992, Gierl és Sippe 1993, Halstead,
Hartman és Schmidt 1994, Rapp 1995, Hildebrandt
és Homburg 1998, stb.) Ez a sztenderd terjedhet a
nagyon specialistdl, példaul az ,elvarasok'-toi
(Oliver 1980, Hildebrandt és Homburg 1998 eseté-
ben: ,elvarasok, ideal és norma”, Fornell-nél (1992)
.vasarlds el6tti elvarasok”), a ,vaséarlasi valasz-
tas"-on (purchase selection) (Westbrook és Oliver
1991) és az ,igényszint"-er\ (Runow 1982) at, a sok-
kal altalanosabb ,vasarlast megel6z6 sztenderd"-\g

Az elégedettség intenzitasa j0| meghatarozhat6 olyan
fogalmakkal, mint ‘izgatott’, j6’ és 'semleges’. Vala-
mennyi pozitiv elégedettségetjeldl, vagy legalabbis az
elégedetlenség hidnyat, mindazonaltal az 'izgatott’ na-
gyobb intenzitasu érzés, mint a jé’, valamint a jo’ in-

"

(prepurchase standard) (Halstead, Hartman és
Schmidt 1994) vagy a ,hasznalati tapasztalat'-ig
(use experience) (Westbrook-nal 1980, Cadotte
Woodruff és Jenkins 1987: ,tapasztalat és ered-
mény”).

Gyakran vannak olyan fokuszok, amelyek a kilén-
b6z6 sztenderdekre irdnyulnak. Példaul termék-
(Churchill és Surprenant 1982, Tse és Wilton 1988,
Mano és Oliver 1993), termék és szolgaltatas- (Oliver
1997, Handy 1977, Day 1977a) vagy fogyasztasfoku-
szok (Hunt 1977, LaTour és Peat 1979, Oliver 1980,
Westbrook és Reilly 1983, Woodruff, Cadotte, és
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Jenkins 1983, Bearden és Teel 1983) vannak bele-
foglalva a definicidkba.

Mindamellett, az elégedettségfokusz lehet vasarla-
si dontés (Kourilsky és Murray 1981), értékesitési
személyzet (Swan és Oliver 1985, Oliver és Swan
1989), bolt/vaséarlas (Oliver 1981), meglepetés (Oliver
1981, LaBarbera és Mazursky 1983), hiedelem
(Engel és Blackwell 1982). igy nincsen vilagos kon-
szenzus arra vonatkozdan, hogy mi lehet az elége-
dettség fokusza, csak abban, hogy léteznek elége-
dettségi fokuszok.

A negyedik elégedettségi tipusba az elégedettség,
mint belenyugvas (resignation: passziv megadas, és
ellenallas nélkili elfogadasa annak, amit kapunk) tar-
tozik, amelyre korabban nem figyeltek fel a marketing
irodalomban. Erdekes 6sszehasonlitani a rezignaciot a
tehetetlenséggel, mert mindegyik egy kellemetlen és
elkerlUlhetetlen eseménybdl kovetkezik. ”

Giese és Cote (2000, 15. oldal) csoportos interju-
janak eredményei hasonléak az irodalomban olvas-
hatéakhoz. A csoportos interjukon (274 megjegyzés-
sel) a kdvetkez6 fokuszokat emlitették: a terméket al-
talaban, specidlis jellemz8ket és/vagy termék-hasz-
not (50,7%), értékesitd személyzetet vagy szolgalta-
tot (47,8%), arat (19,3%), masoktdl szerzett informa-
cidkat (12%), illetve el6fordultak olyan mas fokuszok,
mint a vasarlasi és a fogyasztasi tapasztalat. Erdekes
moddon csak az emlitések 6,2 szazaléka vonatkozott
kifejezetten az elvarasokra, mint a fogyasztéi elége-
dettség fokuszara, mindazonaltal szamos termék tel-
jesitményére vonatkozd megjegyzésbe beleértették
az elvarasokat.

A VALASZ IDOZITESE

Az elégedettséget/elégedetlenséget kilonbdzd id6-
pontokban lehet meghatéarozni. Altalaban a fogyasz-
t0i elégedettséget vasarlas utani jelenségnek tartjak
(Day 1977, Oliver 1981, Churchill és Surprenant
1982, LaBarbera és Mazursky 1983, Westbrook és
Reilly 1983, Tse és Wilton 1988, Yi 1990, illetve
Westbrook és Oliver 1991, Burmann 1991, Fornell
1992, Mané és Oliver 1993) mégis finom kilénbsé-
gek vannak e tekintetben. A véasarlasi dontést érté-
kelhetik a vélasztas utén, de a termék vasérlasa el6tt
is: példaul Westbrook és Oliver (1991) ugy definialja
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az elégedettséget, mint a ,vélasztas utani értékeld
itélet"-et a specialis vasarlasi valasztasra vonatkozo-
an (84. oldal, illetve lasd Day 1984). Masok szerint:
~a fogyaszto valasza az értékelésre, ahogyan észlelik
a fogyasztas/hasznalat utan” (Tse és Wilton 1988,
204. oldal) vagy ,6sszegz8 pszicholdgiai allapot,
amely a fogyasztasi/hasznalati tapasztalatbol” adodik
(Oliver 1981, 27. oldal). Ez kicsit killonbdzik a vasar-
las utani id6zitéstél, ahol megvan az a megkotés,
hogy a terméket el6bb fogyasztani/hasznalni kell, mi-
el6tt létrejon az elégedettség. Egyes szerzék (Hunt
1977, Bearden és Teal 1983,
Cadotte Woodruff és Jenkins
1987, Westbrook 1987, Oliver és
Swan 1989, Oliver 1992, 1997) az
idézitést a vasarlas idejére teszik.

A meghatarozasok alapjan az
elégedettség inkabb véasarlas/va-
lasztas utani jelenség.

Emellett, a fogyasztoi elége-
dettség/elégedetlenség kialakul-
hat a valasztas el6tt vagy a vasar-
las/valasztas hianyaban is. Példaul Westbrook és
Reilly (1983, 256. oldal) ugy definialja a fogyasztéi
elégedettséget, mint ,bizonyos termékek/szolgalta-
tasok, viszonteladdi helyek vagy akar fogyasztoi vi-
selkedés vagy a piac egésze altal gerjesztett érzelmi
valasz”. Olander (1977) megjegyzi, hogy vannak
olyan helyzetek, amikor vasarlas nélkil alakul ki fo-
gyasztoi elégedettség/elégedetlenség (pl. elégedet-
lenség a varos szélén fekvd szupermarkettel, mert
miatta be kellett zarni egy helyi boltot, bar a fogyasz-
t6 sohasem vasarol a szupermarketben). Ennek
megfelel6en a legtdbb irodalom azt sugallja, hogy az
elégedettség/elégedetlenség kialakulhat a valasz-
tas/vasarlas/fogyasztas el6tt vagy utan. [Néhany szer-
z6nél (Swan, Trawick és Caroll 1980, Halstead,
Hartman és Schmidt 1994) a vasarlas/fogyasztas so-
ran és utana szerepel idézitéskent].

Kicsit bonyolitva az elégedettség kialakulasanak
id6pontjat Cote, Foxman, és Cutler (1989) azzal ér-
vel, hogy a fenti definiciék kodzil egyik sem megfele-
16, mivel az elégedettség id6ben jelentésen véltozhat.
Ok azt allitjak, hogy az elégedettség csak az értéke-
lés id6pontjaban alakul ki. Néhany esetben az elége-
dettség-értékelés kialakulhat természetes bels6 va-
laszként a fogyasztas utan vagy az Ujravasarlas elétt.
Mas esetekben lehet kils6leg vezérelt, példaul ak-
kor, amikor egy cég elégedettségkutatast folytat. Ez
térténhet a valasztas/vasarlas vagy fogyasztas utan



az 1 és 2, sth. id6pontban (bar a korabbi idéperié-
dusokban jelentkezett elégedettség befolyasolja az
aktudlis elégedettséget).

Az elégedettségnek van stabil és valtozd allapota
(példaul panasz-szituacio kielégité kezelése utan az
elégedetlenség valamilyen mértékének ,atforditasa”
valamilyen foku elégedettségbe), azonban az elége-
detlen (korabbi atmeneti) allapot és a kés6bbi stabil,
elégedettebb allapot kozotti idétartamban folytatott
mérés valdtlan eredményeket adhat.

Az elégedettség egy olyan valtozd jelenség,
amely az aktudlis valaszt tiikrozi vissza. Osszességé-
ben elmondhatjuk, hogy nyilvanvaléan létezik az elé-
gedettség kialakuldsanak ideje, azonban a jelenlegi
definiciok kulonbéznek ezen idépontra vonatkozoan.

Giese és Cote (2000) csoportinterjui azt az ered-
ményt adtak, hogy az elégedettség inkabb fogyasz-
tas alatti (48,2%), fogyasztas el6tti (39,9%), illetve
uténi (11,9%) jelenség. Csak az esetek 3,3 szazalé-
kaban nem adtak meg semmilyen id6zitésre vonat-
kozé informéciot. Tovabb4, idére vonatkozéan emli-
tették a valaszaddk a termékkeresésre forditott id6-
t6l kezdve a dontésen és a vasarlason &t a kezdeti,
valamint késébbi fogyasztast is. Giese és Cote
(2000) ezzel meger6sitve latta Cote, Foxman és
Cutler (1989) azon megallapitaséat, mely szerint a fo-
gyasztok nem tudjak akkor meghatarozni az elége-
dettségilket, amikor kérdezik 6ket, valamint az elé-
gedettség valtozhat id6vel. Altalaban akkor alakul ki
az elégedettség érzete, amikor el6szor haszndljak
az adott terméket, de az elégedettség mértéke val-
tozhat az értékelt teljesitmény alapjan. A csoportos
interjban a véalaszadok vitattak,
hogy az elégedettség egy id6-
ponthoz tartozik.

ELEGEDETLENSEG

Az elégedetlenség fogalmi megha-
tarozasa viszonylag kevés figyel-
met kapott a fogyasztoi kutatas-
ban. A meglévé kutatasok az elé-
gedettség/elégedetlenség konstrukcidjat egy dimen-
zibban vizsgaltak (Swan és Combs 1976, Maddox
1981). A kutatok kétféle megkdzelitést alkalmaztak az
elégedetlenség konceptualizalasara és operacionali-
z&laséra:
» afogyasztoi elégedetlenséget Ugy irtak le, mint az
elégedettség bipolaris ellentétét [pl. Mittal, Kumar
és Tsiros 1999 (teljesen elégedett-teljesen elége-

detlen), Spreng, MacKenzie és Olshavsky 1996
(nagyon elégedett-nagyon elégedetlen)].

» a fogyasztdi elégedettséget és elégedetlenséget
két kilénbdz6 dimenzidénak tekintették (pl.,
Westbrook és Oliver 1991, Mano és Oliver 1993
egypolusi elégedettséget és egypolusu elégedet-
lenséget mérnek). Ezt a kéttényezls elméletet,
mely szerint az elégedettség és elégedetlenség
két kiilonbdz6 konstrukciod (Herzberg, Mausner és
Snyderman 1967) a marketingkutatdsban nem na-
gyon tudtdk érvényre juttatni (Churchill és
Suprenant 1982, 496. oldal).

SZINTEZIS AZ ELEGEDETTSEG
FOGALMARA VONATKOZOAN

Az irodalom attekintése utan valasszuk a kovetkez§

elégedettség-megkozelitést:
Az elégedettség-.

1 egy affektiv, kognitiv és/vagy konativ valasz, ki-
[6nb6z6 intenzitast hordozhat

2. termék- és szolgaltatastulajdonsagok/-haszon/-tel-
jesitmény, termékvasarlasi/fogyasztasi tapasztala-
tok és/vagy vasarlasra vonatkozé jellemzdk (pl. ér-
tékesitési személyzet), relevans emberektél/fo-
gyasztoktdl kapott informaciok, stb. értékelésén
alapul. Egyéb fékusz lehet még: sziikséglet, vagy,
dontés, elvaras, stb.

3. kifejezésre juthat a vasarlas eltt, a vasarlas utan,
fogyasztés/haszndlat utan, fogyasztas/haszndlat
el6tt, utan, vagy fogyasztas soran vagy barmikor,
amikor a kutatdé megkérdezi a fogyasztot a termék-

,Kicsit bonyolitva az elégedettség kialakuldsanak id6-
pontjat Cote, Foxman, és Cutler azzal érvel, hogy a
fenti definiciok kozll egyik sem megfelelé, mivel az
elégedettség id6ben jelentésen valtozhat. Ok azt allit-
jak, hogy az elégedettség csak az értékelés idépontja-
ban alakul ki.”

rél, szolgaltatasrdl, véllalatrol, stb. vagy ezek tulaj-
donsagairdl. Az elégedettség kialakulasanak ideje
helyzetfiiggd, de altalaban behatarolt id6tartama.

ELEGEDETLENSEG/ELEGEDETTSEG

Az elégedettséget és az elégedetlenséget egyazon
konstrukcié két ellenétes végpontjaként tekintjik,
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amennyiben egy-egy tényez6re vonatkozd elége-
dettséget/elégedetlenséget mériink. Mindazonaltal
el6fordulhat, hogy a fogyaszté egyidejlleg atélhet
egyazon idében és ugyanazon vonatkozasban elé-
gedettséget és elégedetlenséget is. Példaul autéva-
sarld elégedett a vasarlasaval, mikdzben elégedetlen
a vasarlas méas aspektusaival (pl. nem azt a szint
kapta, mint amilyet megrendelt) vagy a vasarlé elé-
gedett lehet a gépkocsi funkcionalitasaval, azonban
a vasarlasi tapasztalattal nem. igy nem kell kénysze-
ren minden esetben az elégedettséget és az elége-
detlenséget kett6s kategoriaként kezelni, mint egy
egydimenzios skala pélusat.l Ebben az esetben
(példaul amikor a vasarlassal vald Osszelégedett-
séget mérjik) az elégedettséget és elégedetlenséget
kildnb6z6 dimenzidnak lehet tekinteni. Tehéat az elé-
gedettség/elégedetlenség bipolaris ellentét lehet,
amennyiben a fogyasztd reakcidja konzisztens a va-
lasztasi/fogyasztasi tapasztalat minden fokuszaspek-
tusara vonatkozoan.

ELEGEDETTSEG VONATKOZTATASI
SZINTEK

A kilénbdz6 kutatdsi iranyzatok abbdl indulnak ki,

hogy a fogyasztoi elégedettséget kulonb6z8 szinte-

ken lehet mérni. A fogyasztéi elégedettség hierarchi-

aja igy képezhet6:

- egyes termék/szolgaltatasjellemzbkkel (résztelje-
sitmeény)

- atermékkel, markaval vagy szolgéltatassal

- egy termékcsoporttal vagy szolgaltatasi korrel

- a véllalattal

- vagy a marketing-rendszerrel.

Yi a termékkel és a teljesitményjellemzb6kkel vald
elégedettségen kivil mas elégedettségi szinteket is
azonosit:

» vasarlasi dontési tapasztalattal valo elégedettség

» fogyasztasi tapasztalattal valé elégedettség

* bolttal vagy intézménnyel val6 elégedettség

 vasarlas el6tti tapasztalattal valo elégedettség (Hof-
meister-Toth, Simon és Sajtos, 2003, 35. oldal).

Az egyes vonatkoztatasi szintek kozoétt vannak
kolcsonds fliggéségi viszonyok, ugyanis az adott
szinten jelentkezd elégedettség az ,alsd6bb” szintek-
bél tevédik dssze (Meffert és Bruhn 1981, 598. oldal,
Korte 1995, 42. oldal).

Az egyes termékjellemzdkkel valé elégedettség
(részelégedettség) ,belefolyik” a termékkel valo elé-
gedettségbe (azaz a tobbtényez6s konstrukcidba).
Masféle szempontbol az egyes termékfajtakkal vagy
tobbtermékd vallalat termékeivel val6é aggregalt elége-
dettség a marketing-rendszerrel valé fogyasztéi elé-
gedettséghez vezet. Beszélhetink makro- (egész
marketing-rendszerrel szembeni), vagy m/Tcrofogyasz-
toi elégedettségrdl, amely véllalatra-, vagy termékre
vonatkoz6 elégedettséget jelent (Meffert és Bruhn
1981,598. oldal). A makrofogyasztéi elégedettség fo-
galma Renoux-ig nyulik vissza (1973, 57. oldal), aki a
makromarketing elégedettség/elégedetlenség fogal-
mat hasznalta minden kereskedelmi/értékesitési tevé-
kenységgel valdé elégedettség esetében Okondmiai,
Okologiai és szocidlis néz6pontokat bevonva, vala-
mint Renoux beszél a mikromarketingen beliili elége-
dettség/elégedetlenségrél, mint egyes termékekkel
vagy vallalattal valé elégedettségrél.

A fogyasztoi elégedettség ezen részletezett szint-
jén célszer(i a fogyasztdi elvarasokat, valamint a ter-
mék- és szolgaltatasteljesitményt differencialtan ele-
mezni, illetve a vasarlasi dontési és a felhasznalasi
folyamat soran fellép6 fogyasztdéi problémakat figye-
lembe venni.

ELEGEDETTSEG ERTELMEZES
A GYAKORLATBAN - EGY KONKRET
KUTATAS KAPCSAN

A fenti elméleti attekintés utan nézzilk meg egy konk-
rét kutatas kapcsan, hogy milyen elégedettségdefini-
ciok élhetnek also és (als6)kdzép kategorias gépko-
csivasarlok fejében.

A KVANTITATIV KUTATAS MODSZERTANA

A kvantitativ kutatds kérdezGbiztos Altal kitoltott kér-
d6ives megkérdezés (budapesti nagyparkolékban
lefolytatott) alapjan tortént. A kutatdas 2002. januar
27-marcius 24 kozott zajlott. A mintaba (517 f6) azok
az autétulajdonosok és -vasarlék kertlhettek be, akik
megfeleltek a kovetkezd kritériumoknak (ezeket a
kérd6ivben szlir6kérdésekkel allapitottuk meg):
1 A felsorolt négy marka: Fiat (Punto, Brava,
Bravo, Marea - 0Osszesen 132 megkérdezés),
Nissan (Almera és Primera - 6sszesen 119 meg-

1 Az erre vonatkozé tényez6k tartalmi tisztazasa elméleti sikon még nem megoldott.
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kérdezés), Renault (Thalia, Clio, Megane,

Scenic - dsszesen 133 megkérdezés), VW (Golf,

Variant, Bora, Polo) - dsszesen 133 megkérde-

zés) meghatarozott tipusainak egyikével rendel-

kezett.

2. Ujonnan és Magyarorszagon vasarolta a gépko-
csijat.

3. Markakereskeddnél vasarolta a gépkocsijat.

4. Tobb mint egy éve vasarolta a gépkocsijat.

5. A vasarlas o6ta volt markaszervizben a kocsijaval.

A kutatds szempontjabol Iényeges volt, hogy a
megkérdezettek rendelkezzenek véasarlassal (marka-
kereskedéssel), termékkel-, és szolgéltatassal (mar-
kaszervizzel) kapcsolatos elégedettséggel. Mivel a
kérd6iv eléggé terjedelmes volt (8 oldal), a valasz-
adok az autémarkajuknak megfelel6 ajandéktargyat
kaptak (ezeket a markaképviseletek biztositottak: pl.
toll, hokapard, kulcstartd, naptar, plakat, bogre, stb.
formajaban).

A kutatas targyara, als6- és (als6)kozép kategori-
as gépkocsi tulajdonosara/vasarlojara vonatkoztatott
elégedettség-felfogasunk:

Az elégedettségielégedetlenség egy szubjektiv
pszichikai értékelési folyamatra adott affektiv/kogni-
tiv/konativ valasz, melynek soran a fogyaszté dssze-
hasonlitja az altala elvart és a ténylegesen észlelt tel-
jesitményt valamely termékre/szolgaltatasra/vallalatra
vonatkozoéan.

Bar az elégedettséget az értékelési folyamatra
adott vélaszként értelmezzik, mindazonaltal domi-
nansnak tartjuk a folyamatjelleget.

Az elégedettség tipusa: fogyasztoi elégedettség. A
fogyasztd esetében a gépkocsi-vasarlorol és -hasz-
nalérdl beszélink. A kutatdsban a vevé és hasznald
alatt ugyanazt a személyt értjik.

A valasz jellege: a személygépkocsi esetében el-
s@sorban kognitiv, masodsorban affektiv, harmad-
sorban konativ, kilénbdz6 intenzitssal.

Az elégedettség fokusza: személygépkocsi-tulaj-
donsagok/haszon/teljesitmény (ebbe bele vannak
foglalva a fogyaszt6i elvarasok), szolgéaltatas-jellem-
z6k (markakereskedésben az értékesitéshez, majd
kés6bb a markaszervizben a szervizeléshez kapcso-
[6ddan), marka/gépkocsi-vasarlasi/-hasznélati ta-
pasztalatok, véleményvezet6ktbl/referenciacsoport-

tdl kapott informéaciok. Egyéb fokusz lehet még:
vagy, kivansag, stb.

Az elégedettség id6dimenzioja: vasarlas elbtt/kdz-
ben (markakeresked6vel valé elégedettség) és utana
(termékkel és markakeresked6vel valo elégedett-
ség), llletve hasznalat sordn és utédna (termék-
kel/méarkakeresked6vel/markaszervizzel vald elége-
dettség), illetve a kérdezés id6pontjaban.

Az elégedettséget és az elégedetlenséget egy-
azon konstrukcid két eilenétes végpontjaként tekint-
jik, amennyiben egy-egy tényez6re vonatkozé elé-
gedettséget/elégedetlenséget mériink. Mindazonal-
tal el6fordulhat, hogy az autovaséarld elégedett a va-
sarlasaval, mikozben elégedetlen a vasarlas mas as-
pektusaival (pl. nem azt a szint kapta, mint amilyet
megrendelt) vagy a vasarlo elégedett lehet a gépko-
csi funkcionalitasaval, azonban a vaséarlasi tapaszta-
lattal nem. Ebben az esetben (amikor a vasérlassal
vald Osszelégedettséget mérjik) az elégedettséget
és elégedetlenséget kiilébnb6zé dimenzidnak lehet
tekinteni. Tehat az elégedettséget/elégedetlenséget
bipolaris ellentétnek tartjuk, amennyiben a fogyaszto
reakcidja konzisztens a valasztasi/fogyasztasi ta-
pasztalat minden fokusz-aspektusara vonatkozéan.

Véleményiunk szerint a személygépkocsi vasar-
I6/tulajdonos egy megkérdezés soran nem tudja egy-
értelm(ien meghatarozni, hogy mit is jelent szamara a
gépkocsijaval valo elégedettség/elégedetlenség. Sze-
mélyes tapasztalatunk szerint az autotulajdono-
sok/-vevBk néhany jellemzé (pl. biztonsag, megbizha-
tdsag, stb.) koré csoportositva hatarozzak meg elva-
rasaikat, vagy néhany érzelmi jellegli megjegyzéssel
(,0rom benne dlIni", ,szeretek vele szaguldozni”,
,00sszUs voltam, amikor megint elromlott”) irjak le
elégedettségiiket vagy elégedetlenségiiket. Az elége-
dettséget tehat az autovasarlok és -tulajdonosok in-
kabb kilonboz6 termékjellemzbkkel azonositjak, illet-
ve f6leg kognitiv jellegli 6sszehasonlitasi folyamatbol
(ahol az elvarasaikat és a kapott teljesitményt mérik
Ossze) adodé véalaszként (,azt kapom, amit vartam”)
fogjak fel az elégedettségetl. Azt gondoljuk, hogy a
gyakorlati életben is j0l hasznosithatd eredmény( ku-
tatéi feladat lehetne annak feltérképezése, hogy az
egyes autémarkakhoz els6sorban milyen termékjel-
lemz6k és érzelem-kinyilvanitasok kapcsoldédnak?2.

1 A személygépkocsi-vasarlokban kialakult elégedettségfogalmat kiilon vizsgaltam kutatdsom soran, az eredményeket az 5. fejezetben

részletezem.

2 Ehhez példaul fel lehetne haszndlni a Fournier és Mick (1999) altal meghatarozott 6t Uj elégedettségi médot (elégedettség, mint tiszte-
let, mint bizalom, elégedetlenség, mint tehetetlenség, elégedettség, mint belenyugvas, mint szeretet).
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A kutatds soran egy nyitott kér-
dés keretében kérdeztink ra arra,
hogy mit jelent a valaszad6 széa-
mara az elégedettség, illetve mit
ért elégedettség alatt.

Az 2. tablazatban Osszefoglal-
tuk markatipusonként az elége-
dettség-meghatarozasokat, illetve
néhany taldlé megfogalmazast.

A rangsorbol kiderllt, hogy a
vélaszaddk az elégedettségérzet
kapcsan féleg fermé/relégedett-
ségrél, termékfunkcidkrdl irnak
(megbizhatésag, kényelem, fo-
gyasztas, biztonsag, gyorsulas,
stb.). A ,hivatalos” elégedettség
fogalomban szerepl6 elvéras,
igény, megfelelés megnevezés rit-
kabban kerilt el6. A terméktulaj-
donsagok markahoz val6 tarsita-
saval valdjaban markavalasztasi
kritériumokat kapunk. Ezek szerint
a gépkocsitulajdonos az elége-
dettségét olyan terméktulajdonsa-
gokkal teszi egyenl6vé, amelyek a
markaval szembeni elvarasait feje-
zik ki.

A 3. tablazat tartalmazza azt a
hét legfontosabb terméktulajdon-
sagot, melyekkel a valaszaddk le-
itdk az elégedettségiiket. A hét
termékjellemz6 gyakorisdga a
markaknal ugyanolyan sorrendet
jelez, kivéve két esetet: a kis fo-
gyasztds a Renault és a VW ese-
tében megel6zi a biztonsagot. A
megbizhatésag a Fiat-nal a leg-
tobbszor emlitett jellemzé (ami
eléggé meglep6 eredmény, vajon
egyfajta elvarast tiikr6z?), a ké-
nyelem a Renault-ndl, a biztonsag

a Nissan-nal, a kis fogyasztas a Renault-nal, a szép
design a Fiat és a Nissan esetében meghatarozo,
mig a kis szervizigény ismét a Fiat-nal, azonban ez a
jellemz8 a VW-nal meg sem jelenik. A gyorsasag -
gyorsulas a Nissan kivételével minden markanal
megjelenik. Meglepd, hogy csupan ritkan 1-2 eset-
ben emlitették a valaszaddk a kdvetkezd jellemzbket:
mindség, panaszmentesség, konnyd vezetni, ergo-

némia.
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Mérkatipus

Fiat

Nissan

Renault

2. tablazat

A megkérdezettnek mit jelentett az elégedettség, mit értett
elégedettség alatt

Véalaszadok
szama

125 vélaszadd

117 vélaszaddb

130 véalaszadd

zene.

vasarlas.

Vélasz

Megbizhatésag - 47 f6 (38%)

Kényelem - 30 f6 (24%)

Biztonsag - 15 f6 (12%)

J6 megjelenésdesign/szépség - 13 f6 (10%)
Kis fogyasztas - 12 f6 (9,6%)

Kis szervizigény - 10 f6 (8%)

Kevés anyagi raforditas - 8 f6 (6%)
Gyorsasag (j6 gyorsulas) - 8 f6 (6%)

JO kezelhet6ség - 7 f6 (5,6%)

Egyéb, frappans véalaszok:

Jmegbizhaté, induljon el minden reggel"
Jelies szaguldas a sztrddan egy szép napos
id6ben"

40O feltételekkel hozzajutni egy autéhoz”

Megbizhatésag + ne hagyjon cserben: 38 + 4 6
- 4216 (36%)

Kényelem - 39 f6 (33%)

Biztonsag - 21 f6 (18%)

Kedvez6 fogyasztas - 13 f§ (11%)

Szép design - 13 f6 (11%)
Hiba/problémamentesség - 8 6 (7%)

Sportossag - 7 f6 (6%)

Kis szervizigény - 7 f6 (6%)

Egyéb, frappans valaszok:

Lcsillogas-villogas”

Lszereti a mend autokat, és ha mindenki csodalja,
az éar lényegtelen, de az auté legyen minél szebb
és jobb"

«elvigyen oda, ahova szeretném”

Kényelem - 44 6 (34%)

Megbizhatésag + ne hagyjon cserben: 39 + 4§
- 43 16 (33%)

Kedvezd fogyasztas - 19 f6 (15%)

Biztonsag - 16 f6 (12%)

Gyorsasag - 8 f6 (6%)
Hiba/problémamentesség - 7 6 (5%)

Szép design - 7 f6 (5%)

Sportossag - 7 f6 (5%)

Tagas - 7 f6 (5%)

Egyéb, frappans valaszok:

Lelvarasok és megfelelések”

wviszonylag alacsony aron kapjak igazi értéket"
.minden nagyon szép, minden nagyon j&”
kétszer is emlitették: ,Harom éven at nincsen
gond”

Ha a frappans valaszokat nézzik, akkor a kovet-
kez6 jellemzdk tartoznak az egyes markakhoz:

Fiat: ne robbanjon le az autd, ne hagyjon cserben
(megbizhatésag fontossagai), j0 feltételek, kicsi,

Nissan: csillogas, mend, terv szerint alakuljon a

Renault: elvarasok és megfelelések, nincs gond,

tetszés, elismerés, mosoly.



3. tablazat

Elégedettség-fogalmak - markanként legnagyobb emlités szerint
(emlitések szama + Osszmintaban valé részaréany)

Meghatéarozas Fiat Nissan Renault VW
Megbizhatésag 47 42 43 40
Kényelem 30 39 41 26
Biztonsag 15 21 16 16
Kis fogyasztas 12 13 19 17
Szép design 13 13 7 5
Kis szervizigény 10 7 5 0
Gyorsasag, gyorsulas 8 0 8 6

VW: elvarasok, nincs gond, nincs bosszankodas,
min@ség, élvezet.

Az autétulajdonosok, -vasarlok fejében tehat az
elégedettség bizonyos tulajdonsagokat (t6bbnyire
egyszerre tobbet) jeldl.

Itt utalndnk a 2001 6szén végzett 120 f6s [BGF
KKFK nappali (40 f6) és ujabb diplomas felnétt (80
f6) hallgatok korében végzett] kérdbives megkérde-
zésre, amelynek eredménye az els6 négy jellemzét
tekintve megegyezik a legfrissebb sorrenddel. (4.
tablazat)

OSSZEGZES

A cikk célja az irodalomban hasznalatos elégedettség-
fogalmak rendszerezése, valamint egy konkrét kuta-
tas soran feltart elégedettségértelmezés bemutatésa.
A kutatdsi folyamat fontos elemét jelenti az adott
konstrukcié definidldsa és annak aldtdmasztasa,
hogy miért éppen az adott fogalom az odaill.
Amennyiben az adott konstrukciora létezik egységes
definicid, akkor azt nem kellene felhasznalni minden
tanulmanyban. Amennyiben tébbféle fogalom illik az
adott konstrukciéhoz, akkor a kutaténak pontosan
meg kell magyaraznia és indokol-
nia, hogy miért az adott fogalmat
vélasztotta. Sajnos gyakori problé-
ma, hogy a kutaté nem indokolja
meg definicié-valasztasat. El6for-

4. tablazat

dul az is, hogy a szakemberek és Jellemz26
kutaték egyaltalan nem definialjak Megbizhatosag
az elégedettséget. Kényelem
Masik gyakori problema_ az ér- Fogyasztas
vényes elégedettségmérési maod- . )
Biztonsag

szertan hianya. A megfelel6 mérési
mddszertan és érvényes eredmeé-

nyek elérése érdekében definialni
kell a konstrukcio elméleti jelenté-
sét és fogalmi hatterét. Amennyi-
ben a fogyasztoi elégedettség fo-
galom vélasztasat nem indokoljak
meg, akkor nem vilagos, hogy az
alkalmazott modszertan megfeleld
vagy érvényes-e.

Osszesen
172 (34,0%)
136 (27,0%)
68 (13,5%)

6L (12,0%) Talan az a legkomolyabb gond,
38 ( 75% amely az egységes fogalom hia-
nyabdl adédik, hogy nem lehet ér-
22 ( 4,0%) o Y
telmezni és dOsszehasonlitani az
22 ( 4,0%)

empirikus eredményeket.

Az also6 és (als6)kdzépkategori-
as gépkocsik vasarléira és tulajdonosaira vonatkoz6
- a fogyasztoi elégedettség okait és kdvetkezmé-
nyeit vizsgalo -, valamint egy kiegészit§ kvantitativ
kutatas tisztazta a valaszadok fejében €l elégedett-
ség-felfogast. Az eredmények szerint személygép-
kocsik esetében a megkérdezettek az elégedettség-
érzet kapcsan f6leg fermék-elégedettséget, termék-
funkcidkat emlitettek (megbizhatésag, kényelem, fo-
gyasztas, biztonsag, gyorsulas, sth.) és csak ezutan
jelenik meg a szolgéaltatdssal (méarkaszervizzel: kar-
bantartassal, alkatrészellatassal, készségességgel,
stb.) valdé elégedettség. A markanként, valamint
Osszesitésben megkapott jellemz6ket érdemes fel-
hasznalniuk a markaképviseleteknek kommunikaci-
Ojuk soran, valamint célszer(i tovabbi vizsgalat so-
ran feltarni a kulonb6z8 (vasarlassal, termékkel,
szolgéltatdssal vald) elégedettségtipusokat megha-
tarozo tényez6k 6sszelégedettségre vald hatasat.

Felhasznalt irodalom

Banyai, E. (1995): Min8ség és fogyasztoi elégedettség a
szolgaltatdsmarketingben, Marketing & Menedzsment,
65-70.

A kiegészitd kvantitativ kutatas kérdGivének otodik kérdésére

(On szerint mit6l elégedett egy autdés?)

Gyorsaséag, gyorsulas

adott valaszok szama és megoszlasa (2001 6sz)

Vélaszad6k szama és aranya az 6sszmintaban
61 (51%)
53 (44%)
35 (29%)
32 (27%)
28 (23%)
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