Az egyre élesebbé valo piaci
versenyben a cégek szamara mar
nemcsak az Uj fogyasztok
megszerzése a tét. A jelenlegi
korilmények kozott elontd
fontossaguva valik, hogy meglévd
fogyasztéikat megtartsak

és lehet6leg hosszl tavon lojalissa
tegyék. A mindség, az elégedettség
és a lojalitds a modern marketing
kulcsfogalmaiva valtak, azonban
ezek mérése - kilondsen

a szolgaltatdiparban - szamos
megvalaszolatlan kérdéssel szolgal.
E tanulmany a mérések problémait
veszi sorra, és szot ejt a fent
emlitett fogalmak jovedelmez&ségre
gyakorolt hatasarol.

Hetesi Erzsébet

A min0Oségq,

az elégedettség

és a lojalitas
meresenek problémai
a szolgaltatasoknal,
és azok hatasa

a jovedelmezoOségre.

kere els6sorban azon mulik, hogy képesek-e megtartani és no-

velni egy nagy és lojalis vasarloi bazist. A lojalitas kulcsat a ki-
valé minéség biztositdsdban latjdk, amely noveli az elégedettséget, az
elégedettség pedig hlséghez vezet. A min&ség-elégedettség-lojali-
tas-jovedelmez6ség szilard logikjat azonban tébb tanulmany is cafol-
ja. A kérdéskort vizsgald kutatasok eredményeit sszefoglalva Zeithaml
[2000] ramutat arra, hogy mind a pozitiv, mind a negativ 6sszefliggé-
sekre vonatkozoan bdségesen talalunk bizonyitékokat. Tobb hazai ku-
tatas is felhivja a figyelmet arra, hogy sem a mindség, sem a lojalitas
mérései nem igazoljak az alkalmazott modellek altalanosithatosagat

n marketingkutatok tobbsége szerint a szervezetek hosszu tavu si-

A marketingkutatok tobbsége szerint a szervezetek
hosszu tavu sikere elssorban azon mualik, hogy képe-
sek-e megtartani €s névelni egy nagy és lojalis vasarloi
bazist. A lojalitas kulcsat a kivalé min6ség biztositasa-
ban latjdk, amely noveli az elégedettséget, az elége-
dettség pedig hlséghez vezet.”

[Kenesei-Szantd 1998, Rekettye-Hetesi 2001, Veres-Hetesi 2003]. A
kutatasi eredmények ellentmondasos megallapitasai késztettek annak
vizsgalatara, hogy vajon milyen okok hizddhatnak meg az 6sszefliggé-
sek megerdsitése, illetve megkérddjelezése mogott, és ajanlhato-e egy-

1 A cikk a T037855 szamU OTKA projekt részeként készilt. A szerzd kdszonetét fejezi ki az OTKA tdmogatasért.
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értelmd recept a szervezetek szamara ahhoz, hogy a
piacon sikeresek legyenek, azaz névekedést és pro-
fitot érjenek el? Ehhez roviden attekintjuk a min6-
ség-elégedettség-lojalitas-jovedelmezfség lanc
egyes elemeinek meghatarozasat, valamint azok
mérhetdségét, beleértve a gyenge pontokat is. Miu-
tan a vizsgalt kutatdsok zéme a szolgéltatasokra ira-
nyult, ezért a dolgozat is elsGsorban e teriiletre foku-
szal.

Ml A MINOSEG, HOGYAN MERHETO
ES MILYEN KAPCSOLATBAN VAN
A JOVEDELMEZOSEGGEL?

A min8ség meghatarozdsa nagyon egyszerden ,a
termék vagy szolgéaltatas jellemz6inek dsszessége,
amelyek alkalmassé teszik elfogadott, vagy értelem-
szer(i szilkséglet kielégitésére” [Kotler 1998, 90. o.].
Csakhogy a min6ség definidlasa ennél sokkal bo-
nyolultabb, hiszen a fogalom maga is sokrétd, hasz-
nalata soran pedig jelentése mindig a konkrét fel-
hasznalasi kornyezettdl fiigg. Ki hatarozza meg azt,
hogy mi az elfogadott és értelemszerd, mekkora a
szerepe a min@ségtényez6k megitélésében a terme-
I6nek és a fogyasztonak? Marketingszempontbdl a
minéség megitélése a fogyasztd kezében van; a fo-
gyaszto véleménye azonban rendkivill szubjektiv, és
maga a mindség is megfoghatatlanna, plasztikussa
valik.

Ennek ellenére a szolgaltatasmindség fogalmat,
mint a versenyeldny egyik eszkdzét mind az elmélet-
ben, mind a gyakorlatban elfogadjak, a szolgaltatas-
min6ség kutatasa pedig a marketingtudomany egyik
0nallé agava valt. A szolgéltatasok minéségét érintd
nemzetkdzi szakirodalom kivald ésszefoglalojat ad-
jak Brown és tarsai [1991], és ma-
gyar nyelven is tobb szakkdnyv
foglalkozik a kérdéssel [Rekettye
1997, Veres 1998], igy annak rész-
letes ismertetését mell6zzik, csak
a vizsgalt téma szempontjabol
fontosnak itélt elemeket emlitjik
meg. Marketingszempontbdl a
.-mindségmenedzsment az igény-
be vevék szolgaltatasmindséegrdl alkotott értékitélet-
ének stabilizalasaval és/vagy javitdsaval fokozza az
elégedettséget, és igy - végs6 soron - hozzajarul az
Ujravasarlasi szandék er6sddésehez” [Veres 1998,
70. 0.]. E megkozelités szerint tehat a minéség elé-
gedettséget eredményez, az elégedettség pedig lo-

jalitashoz vezet. Ma az egyik legnagyobb kihivas a
vasarloi igények/elvarasok folytonos novekedése
[Joseph & Walker 1998, Leonard and Sasser 1982,
Kandampully 1998], s6t, a vevOk egyre kritikusabbak
is a szolgaltatasok min6ségének megitélésében. A
vasarloi igények novekedése, és a verseny élez6dé-
se arra kényszeriti a cégeket, hogy szakitsanak a tra-
diciondlis vésarl6i elégedettség paradigméaval és
proaktiv stratégiara térjenek at, ami segit a piaci ve-
zet§ szerep megszerzésében és megtartasaban
[Kandampully 1998, Parasuraman et al. 1988, Berry
et al. 1988]. A szolgaltatas minésége, mint a differen-
cidlas eszkdze, az egyik leger6sebb fegyver a ver-
senyben. A siker kdvetelménye a legkivalébb szol-
géltatas nyujtasa, és a magas mindség fenntartasa,
és ez az, ami a fogyasztoi hliséghez vezet [Zeithaml
and Bitner 1996].

A nyolcvanas években a szakemberek a minéség
javitdsdban lattdk a siker titkat, és eréfeszitéseiket a
mindség kutatasara 6sszpontositottadk. Régen a szol-
galtatdsok mindségkutatasa a vasarl6i magatartason
€s a megerdsités/nem megerf@sités paradigman ala-
pult. A korai kutatasok szerint az észlelt és az elvart
szolgéltatas 6sszehasonlitasa érzelmi reakcidkat valt
ki a fogyasztokbol, amely az elégedettség vagy elé-
gedetlenség érzését kelti a termékkel, szolgéltatas-
sal kapcsolatban [Parasuraman et al. 1985, Zeithaml
et al. 1988, Gronroos 1992, Fisk et al. 1993]. E meg-
kozelitések szerint a fogyaszt6i minéség értékelése a
szolgéltatasndl az elvaras és a tapasztalat 6sszhang-
jan alapul. Ahol az 6sszehasonlithatésag nyilvanvalo,
a fogyasztot elégedettnek tekintik, de ez a legtébb
esetben nem elég a versenyel6nyh6z. Az Gjabb kuta-
tasok ugyanis azt taldltak, hogy a fogyaszté a szol-
géltatas mindségét ugy értékeli, hogy 6sszehasonlit-

-ENnek ellenére a szolgaltatasminéség fogalmat, mint
a versenyelbny egyik eszktzét mind az elméletben,
mind a gyakorlatban elfogadjdk, a szolgaltatasminé-
ség kutatasa pedig a marketingtudomany egyik 6nallé
agava valt.”

ja ajelen tapasztalatat azzal, amirdl Ugy hiszi, hogy a
szolgéltatasnak olyannak kellene lennie. Ezek a
megkozelitések annyiban jelentettek Ujat, hogy az
idedlis szolgaltatds nyujtdsat nem tartottak elegendé-
nek a tényleges elényhdz, és arra figyelmeztettek,
hogy egyre inkdbb szilkség van a kivald6 mindségre
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és arra, hogy felulmuljuk az elvarasokat, hogy 6ro-
met okozzunk a fogyasztonak, és ne csak kielégitsuk
az igényeit [Gronholdt, Martensen and Kristensen
2000, Martensen, Grronholdt and Kristensen 2000,
Zeithaml 2000].

A szolgaltatdsok minéségének mérésére tobbféle
lehet6ség adodik. A min6ség négyféle modon mér-
het6 attél fliggben, hogy az elvarasokat is mérjik-e,
illetve sulyozzuk-e az eredményeket a fontossaggal.

»A szolgéaltatasok minéségenek méréseére tébbféle le-
het6ség adodik. A minéség négyféle médon mérhetd
attol fuggden, hogy az elvarasokat is mérjik-e, illetve
sulyozzuk-e az eredményeket a fontossaggal.”

A SERVQUAL-médszert az 1980-as évek masodik fe-
Iében dolgoztak ki és tették kbzzé [Parasuraman et
al. 1988], am a modellt tébb tAmadas is érte és a kri-
tikdk tovabbfejlesztették a modszert. Az eredeti
SERVQUAL-modell alapjan a minéség a teljesitmény
és az elvarasok kozotti kiilénbséget jelenti, a tovabb-
fejlesztett modell pedig ezeket a kildnbségeket su-
lyozza azok fontossaga szerint, azaz a fogyaszto
szamara fontosabb elemek nagyobb sullyal jelennek
meg az értékelésben. Bar ez a kiegészitett modell ér-
zékeny a minéség Osszetevlire, magat a mérést na-
gyon bonyolultta teszi. A SERVQUAL-skéla 5 dimen-
zibban 6sszesen 22 elemmel méri a min6ség latens
valtozoit (targyi kdrnyezet, megbizhatosag, reagalasi
készség, biztonsag, empatia). A SERVQUAL-m&d-
szert a kilencvenes évektdl egyre er6sebb kritikak ér-
ték annak statisztikai megbizhatosagat illetéen [Ve-
res 1998, 247. o.]. A SERVQUAL-skéala alkalmazasa-
nak korlataira hazai szerzék is felhivtak mar a figyel-
met és jelezték, hogy a hagyomanyos 6t dimenzio6tol
eltér6en mésfajta dimenziék mentén kilonulhetnek
el a min6ség egyes tényezGi [Kenesei-Szantd 1998,
Hetesi 2001]. A gyakran alkalmazott SERVQUAL
moédszer (minéség = fontossag * teljesitményelvara-
sok) helyett mas szerz6k a mérésre az egyszer(ibb
SERVPERF moddszert javasoljdk, ahol a mingség
egyenld a teljesitménnyel [Parasuraman et al. 1988,
Cronin & Taylor 1992]. A szolgaltatasok teriiletén to-
vabbi gyakran hasznalt moddszerek a teljesit-
mény-fontossag térkép (FRAP mddszer), a rendkivili
esemény analizis (REA), és az imidzsprofil-vizsgalat.
Ez utobbi mérések gyenge pontjaira is talalunk pél-
dakat a hazai kutatdsok alapjan [Veres-Fletesi 2003].
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A szolgéltatasminGség és a jovedelmez6ség koz-
vetlen kapcsolatanak els6 vizsgalata a PIMS volt
(Profit Impact of Marketing Strategies), amely sza-
mos vallalat esetében elemezte a minGség pénziigyi
kihatdsait egyéb valtozék - ar, reklam - allandésaga
mellett, de jelent6s eredményre nem vezetett, és
mas kutatasok is kimutattdk, hogy egyes vallalatok-
nal a min6ségprogramok kozel kétharmada nem jel-
zett ndvekedést a profitban. A. T. Kearney vizsgalata-
inak eredményei szerint a brit cé-
gek 80 szazalékanal nem volt ha-
tasa a TQM-nek, Arthur D. Little
pedig azt allitotta, hogy 500 ameri-
kai véllalat kétharmada egyaltalan
nem jutott versenyel6nyhdéz a
TOM alkalmazasa koévetkeztében
- idézi Zeithaml [2000]. A negativ,
vagy semleges hatasokat kimutaté kutatasok ,altala-
ban” a TQM alkalmazasanak kévetkezményeit vizs-
gélték, és nem dsszpontositottak a szolgaltatasming-
ségre.

Az ismertetett kutatasi megallapitasok jelzik, hogy
a minfség jovedelmezbségre gyakorolt kdzvetlen
hatasara vonatkozéan egyarant talalunk negativ,
semleges és pozitiv eredményeket. Tovabbi kérdé-
seket vet fel annak vizsgalata, hogy az offenziv, illet-
ve a defenziv hatadsok miként befolyasoljak ajovedel-
mez@séget. Az offenziv hatast Fornell és Wernerfelt
[1987] ugy értelmezik, mint a szolgaltatds hatasat az
Uj fogyasztok megszerzésére. Az eredmények sze-
rint a magas piaci részesedés elérése a magasabb
szolgdltatasi szinvonalnak kdszonhet6, mellyel ma-
gasabb arbevételt és megtériilést lehet realizalni. A
mindség defenziv hatasa, ha a szervezetek meg tud-
jak tartani fogyasztoikat, ki tudjak alakitani a fogyasz-
toi lojalitast. Ez azonban mar a lanc harmadik eleme.

Ml AZ ELEGEDETTSEG, HOGYAN
MERHETO ES MILYEN KAPCSOLATBAN
VAN A JOVEDELMEZOSEGGEL?

,Az elégedettség adott személy 6réme, vagy csalo-
dottsaga, ami egy termék a varakozassal szemben ér-
zékelt teljesitményének (vagy eredményének) az
0sszehasonlitasabdl szarmazik” [Kotler 1998. 74. o.].
A hagyomanyos felfogas szerint az elégedettséget a
min&ségrél alkotott értékitélet alapjan tudjuk mérni, az
arnak pedig inkdbb csak a lojalitdsban van szerepe.

Az elégedettségi kutatdsok mudaltjat tekintve el-
mondhatd, hogy 1989-ben a vilagon els6ként a své-



dek alakitottak ki olyan 6sszehangolt nemzeti méré-

rendszert, amely alkalmas a fogyasztoi elégedettség

mérésére, és a termékek és szolgaltatdsok minGsé-
gének fejlesztésére véllalatkbzi és agazatkdzi szin-

ten. Az egységes, harmonizalt mér6rendszer a

Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB).

Ezt a modszert adaptalva jott létre az American

Customer Satisfaction Index (ACSI) [Fornell 1992,

Fornell et al. 1996], majd az amerikai és svéd pozitiv

tapasztalatok eredményeképpen kialakitottak az

ECSI-t, az Eurépai Fogyasztoi Elégedettségi Indexet.

Az ECSI létrehozasaban tébb szervezet is egyuttma-

kodott, mint pl. az EOQ (European Organization for

Quality), az EFQM (European Foundation for Quality

Manegement) és a European Academic Network for

Customer-oriented Quality Analysis. Az eurdpai

szakemberek egy sor kdvetelmény alapjan fejlesztet-

ték az ECSI mddszereit az 6sszehasonlithatosag,
megbizhatésag, és a szerkezeti modellezés szem-
pontjabol.

A modellben a fogyasztoi elégedettség, mint Ia-
tens valtozé harom indikator segitségével mérhet6
empirikusan, amelyek az elméletben és a gyakor-
latban meghatarozédtak [Ryan, Bluzas and Ftamas-
wamy 1995. 12. p.].

+ Tekintettel az On tapasztalataira X vallalattal kap-
csolatban, altaldban mennyire elégedett a cég-
gel?

+ Mennyire felel meg X vallalat tevékenysége az On
elvarasainak?

» Képzeljen el egy véllalatot, amely minden szem-
pontbdl tokéletes. Mennyire all kézel ehhez X val-
lalat?

A harom kérdés sulyozott atlagabdl alakul ki a fo-
gyasztoi elégedettségi index, és ez hasznalhatobb
mérdeszkdz, mint barmelyik egyedil a 3 kérdés ko-
zll, igy precizebbé teszi az értékeléseket [Fornell et
al. 1996, Ryan et al. 1995, Gronholdt et al. 2000]. A
modellek tesztelései azt jelezték, hogy a minfség
elégedettséghez, az elégedettség pedig lojalitashoz
vezet, de arra is felhivték a figyelmet, hogy afogyasz-
ték nem tudnak kilénbséget tenni az elvarasaiknak
megfeleld, és az altaluk idealisnak tartott szervezetek
kozott.

Mas kutatasok szerint pusztan a kivald6 min6ség
nem vezet elégedettséghez. Voss, Parasuraman és
Grewal [1998] ramutat, hogy a multban végzett szé-
leskor(i elégedettség-kutatdsok zome az (igénybevé-
tel el6tti) elvarasokra és az (igénybevétel utan kiala-
kult) elégedettségi szintre fokuszal. A szerz6k megal-

lapitjak, hogy az empirikus kutatdsok tanulsagai el-

lentmondanak egymasnak, igy két pélus koéré cso-

portosithatéak a vélemények:

» Anderson, Fornell és Lehmann [1994], Churchill
és Surprenant [1982], Tse és Wilton [1988], Oliver
[1980] pozitiv kapcsolatot feltételeznek az elvara-
sok és az elégedettség kozott;

» Spreng és Olshavsky [1993] szerint pedig nincs
szignifikans kapcsolat az elvarasok és az elége-
dettség kozott.

Voss, Parasurman és Grewal [1998] kiemeli, hogy
a multban kevés kutatas vizsgélta az araknak az elé-
gedettségre gyakorolt hatasat, valamint hianyossag-
nak tekintik, hogy az elégedettségi kutatdsoknak
csak kis hanyada fékuszal a szolgéltatasok terileté-
re. E rések betdltésének érdekében a szerz6k vélaszt
probéalnak keresni arra, hogy az arak, a szolgéltatas
teljesitése és az elvarasok miként befolyasoljak az
elégedettséget. A kutatasok eredményei azt sugall-
jak, hogy az elégedettség ,kontingencia-modellje”
(Contingency Model of Satisfaction Formation) alkal-
mas az elégedettség kialakulasanak szemléltetésére.

A szerz6k szerint a killonb6z6 arakhoz kilénb6z8
szolgéltatasteljesitési szintek rendelhet6k hozza, és
igy ar-teljesités kombinaciok széles skalaja alakulhat
ki. A kovetkezd kapcsolatokra vilagitanak ra:

» ha az ar és az aktudlis szolgaltatasteljesitési szint
megkozeliti az elvarasokat, akkor megfigyelhetd
ez utébbi asszimilaciés hatdsa, azaz az elvarasok
igazodnak (hasonldva valnak) ateljesitési szinthez
és a kialakult elégedettséghez. Ebben az esetben
tehat az elvarasok pozitivan befolyasoljak az elé-
gedettséget.

» haaz ar és az aktualis teljesitési szint nagymérték-
ben kildnbo6zik az elvarasoktdl, az asszimilacio el-
marad és az elvarasok vagy nem lesznek hatassal
az elégedettségre, vagy pedig negativan befolya-
soljak 6ket.

A modell legfontosabb &sszefliggései:

Pla = leirja, hogy a vasarlas el6tt kialakult elvara-
sok milyen hatassal vannak a teljesités érzékelésére.
A teljesitmény-elvarasok pozitiv hatdssal vannak az
észlelt teljesitésre, ha az ar-teljesités konzisztencia
fenndll, illetve nincsenek hatassal inkonzisztencia
esetén

P1b = leirja, hogy a vasarlas el6tt kialakult elvara-
sok milyen hatassal vannak az elégedettségre. A tel-
jesitmény-elvarasok pozitiv hatassal vannak az elé-
gedettségre, ha az ar-teljesités konzisztencia fennall,
illetve nincsenek hatassal inkonzisztencia esetén
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P2 - avasarlas utan észlelt teljesitésnek az elége-
dettségre gyakorolt pozitiv hatasat jeldli

P3 = a vasérlas utan kialakult ar-érzékelésnek az
elégedettségre gyakorolt pozitiv hatasat jeldli

P4a = avasérlas el6tti ar-érzékelésnek a vasarlas
utani ar-érzékelésre gyakorolt pozitiv hatasat jeldli

P4b = a vasarlas el6tti ar-érzékelésnek az elége-
dettségre gyakorolt pozitiv hatasat jeldli

A szerz6k az 1. abra segitségével magyarazzak al-
lithsaikat. Az elégedettség kialakulasanak folyamatat
harom szakaszra osztjak fel:

» a vasarlas el6tti folyamatra,
» a csere folyamatara és
» avasarlas utan létrejové folyamatra.

Az abran mindharom szakasz tényezdit feltiintet-
ték, és nyilak segitségével abrazoljak, hogy melyik
tényez6 melyikre van hatassal. A folyamat végered-
ményeként alakul ki az elégedettség.

Churchill és Surprenant [1982] ellentmondasos
eredményeket kaptak, amikor a szolgéltatasok telje-
sitésérdl alkotott elvarasok és az elégedettség kap-
csolatat vizsgaltak. Az egyik kisérletnél az elégedett-
ség kizarolag a teljesitéstdl fiiggott, mig a méasiknal a
két tényez6 egymastdl figgetlennek bizonyult. Arra a
konklGziéra jutottak, hogy mérsékelni lehet az elvara-
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soknak az elégedettségre gyakorolt befolyasolé ha-

tasat. A befolyds mértéke a termék tipusatol, katego-

rigjatél fugg.

Mittal, Ross és Baldasare [1998] nem értenek
egyet az altalanosan elterjedt elmélettel, amely sze-
rint linearis és szimmetrikus kapcsolat van a ter-
mék/szolgaltatas jellemzbit befolyasold tényezék, az
altalanos elégedettség és az Ujravasarlas kozott.
Szerintik az ellenkezfje igaz, azaz e tényez6k kap-
csolata nem linearis, hanem aszimmetrikus. Allitasai-
kat empirikus felmérésekkel is alatamasztjak, ame-
lyek mind a termékek, mind pedig a szolgaltatasok
tertletére kiterjedtek. Kutatasaik soran a kovetkez6
eredményekre jutottak:

» egy termékjellemz6 negativ tényez8i a pozitiv té-
nyez6knél nagyobb mértékben hatnak az altala-
nos elégedettségre és az Ujravasarlasi szandékra

» tovabbi egységnyi pozitiv vagy negativ befolya-
solo tényez8 hozzaadasa esetén a teljes elége-
dettségi szint mind kisebb és kisebb mértékben
valtozik.

A szerz6k részletesen megindokoljdk, hogy miért
hasznalnak az elméleteikben tébb-tényez6s modellt.
A kovetkez6 okokra mutatnak ra:

» A fogyasztdk szivesebben nyilatkoznak egy-egy
konkrét tulajdonsagroél, mint al-
talanosan egy termékrdl

» A termékjellemzbket vizsgald
megkozelités lehetbvé teszi a
kutatok szamara, hogy altala-
nos jelenségeket figyeljenek
meg, Ugy, mint a fogyasztok
vegyes érzelmei egy termék, il-
letve szolgéltatas irant. A fo-
gyasztd egyszerre lehet elége-
dett és elégedetlen is, ha a ter-
méket (vagy szolgaltatast) k-
[6nb6z8 aspektusbdl vizsgal-
juk. A termékjellemzékre épulé
megkozelités egyszerd és ele-
gans megoldast nyudjt erre a
problémara: afogyasztéban ve-
gyes érzelmek alakulhatnak ki
a termék irant, mert lehet, hogy
a termék egyik jellemzégjével
elégedett, a masikkal viszont
nem. (Pl. egy étterem esetében
az ugyfél elégedett az étellel, vi-
szont nagyon elégedetlen a ki-
szolgalassal.)



» A termékjellemz6k szemszdgeébdl végzett vizsga-
I6das nagyobb lehet6séget nyujt a kutatdék sza-
méra, hogy pontosabb és hasznosabb elmélete-
ket alkossanak. A konkrét termékre fokuszald, il-
letve az altalanos vizsgalédasnal ezeknek az esé-
lye kisebb.

Mittal, Ross és Baldasare a Lehet6ségek elméletét
felhasznalva szemléltetik az emlitett aszimmetrikus
hatést. Ez az elmélet leir6 jellegl, és a hozza kapcso-
[6d6é modell egy S alakil fiiggvény formajaban tarja
elénk a lehetéségek sorozatét.

A 2. dbra szemlélteti, hogy a pozitiv, illetve negativ
befolyasold tényez6k - amelyek alapjan kialakul a
termékjellemz8k megitélése - miként hatnak a fo-
gyaszto altalanos elégedettségi szintjére. A gorbe
nem linearis és nem is szimmetrikus. A negativ tarto-
manyban nagyobb a meredeksége, mint a pozitiv
tartomanyban. Ez a tény abbdl kévetkezik, hogy egy
termékjellemzd egységnyi negativ befolyasold ténye-
z6je nagyobb hatéssal bir az elégedettségre, mint
ugyanezen termékjellemz8 egységnyi pozitiv befo-
lyasold tényez6je. Az dbran megfigyelhetd, hogy a
flggvény hatarértéke mindkét iranyban csokkend
tendenciat mutat. Ez azt jelenti, hogy tovabbi egy-
ségnyi (pozitiv vagy negativ) befolyasol6 tényez6
hozzaad4sa esetén az elégedettség szintie mind ki-
sebb és kisebb mértékben valtozik.

Bar a fenti néhany példabal is lathatd, hogy az elé-
gedettség definialasa, az arra hato tényez6k és az
eredmények nem tekinthet6k konzekvensnek és
meggy8zbének, az empirikus kutatasok &ltalaban pozi-
tiv 6sszefliggéseket felfedeztek fel az elégedettség és
a jovedelmez@ség kozott. Az 1994-es amerikai fo-
gyasztOi elégedettségi vizsgdlatok példaul pozitiv
kapcsolatot mutattak ki a fogyasztéi valtozok (észlelt
minéség-elégedettség-lojalitas) és a jovedelmezbség
kodzott, majd kés6bbi kutatasok is arra utaltak, hogy a
magasabb elégedettségi szint az atlagosnal maga-
sabb profitot és befektetési megtérilést eredményez
[Zeithaml 2000]. A legljabb kutatasok azonban azt
jelzik, hogy az elégedettseég nem elég, a siker kulcsa
a lojalis fogyasztoi bazis megteremtésében van.

MI A LOJALITAS, HOGYAN MERHETO,
ES MILYEN HATASSAL VAN
A JOVEDELMEZOSEGRE?

A lojalitas fogalmaval kapcsolatban megoszlanak a vé-
lemények, de abban a szerzék tobbnyire egyetérte-
nek, hogy a lojalitas egyfajta elkotelezettséget, hisé-

2. abra
A termékjellemz8 megitélését befolyasold
tényez6k aszimmetrikus hatasa

get jelent, bar az elkotelezettséget a kiilbnb6z6 dimen-
ziékban (szervezeti-fogyasztéi) mas megkdzelitésben
targyalja a szakirodalom. A fogyasztdi lojaliths magha-
tarozasa azért is bonyolult, mert annak nagyon sok as-
pektusa lehet. A szakirodalomban kiterjedt elemzése-
ket talalhatunk a méarkahdségre, a ,bolthiségre”, a ve-
v6hliségre és az ismételt vasarlasokra vonatkozdan
[Kandampully 1998]. A lojalitast Tellis [1988] ugy defi-
nidlja, mint az Ujravasarlasi hajlandoséagot, illetve az
azonos, vagy hasonlé markavasarlas relativ aranyait,
Newman és Werbel [1973] szerint pedig hliséges az a
fogyaszto, aki Ugy vaséarol Ujra egy markat, hogy csak
azt az egyet veszi figyelembe, és nem végez mas mar-
kakhoz kapcsolédo informaciokeresést.

Szamos empirikus felmérés igazolja, hogy a fo-
gyasztoi elégedettség és a lojalitas kozott szignifi-
kans kapcsolat mutathaté ki [Grénholdt et al. 2000,
Martensen et al. 2000], am vannak, akik megkérddje-
lezik a kapcsolat egyértelm(iségét. Utébbiak felhivjak
a figyelmet arra, hogy az elégedettség kevés és a
legelégedettebb fogyasztok nem valnak sziikségsze-
r(ien lojalissa, valamint, hogy nagyon sok elégedett
fogyaszté elhagyja a szervezetet [Reicheld and
Sasser 1990, Reicheld 1996]. Arra is talalunk kutatasi
eredményeket, hogy az elégedetlen fogyasztok is le-
hetnek lojalisak, ami ugyancsak megkérddjelezi az
elégedettség-lojalitAs kapcsolat egyértelmlségét
[Vollmer et al. 2000, 476. p.].

Richard L Oliver [1999] szerint mind az elméleti,
mind a gyakorlati szakemberek egyetértenek abban,
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hogy az elégedettség és a lojalitas
kozotti kapcsolat megfejthetetlen
és hogy ez a kapcsolat aszimmetri-
kus. Bér a lojalis fogyasztok altala-
ban elégedettebbek, az elégedett-
ség nem megy at automatikusan
lojalitAsba. Az elégedettség-lojalitas
rejtélyének megfejtésére a szerz6
tanulmanyozza, hogy a fogyasztoi
elégedettség milyen aspektusai
hatnak a lojalitdsra, és a lojalitas
mekkora hanyada tulajdonithaté az
elégedettségi  komponenseknek.

Az elemzés kovetkeztetése, hogy

az elégedettség sziikséges lépés a

lojalitas kialakitasahoz, de sok mas

folyamat is kell a lojalis vev6kor
megszerzéséhez. A kérdés ugy
meril fel, hogy vajon miért van, hogy az elhagyasi
arany az elégedett vevéknél akar 90 szazalék is lehet.

A valasz attdl fiigg, hogy az elégedettség mekkora

szerepet jatszik a lojalitdsban, az elégedettséghez kot-

hetd faktoroknak milyen a hatasa, illetve, hogy milyen

a kozottiik 1év6 kapcsolat. Noha a lojalis fogyasztok

tobbsége elégedett, az adatok tanlsaga szerint az

elégedettség megbizhatatlan el6rejelz6je a lojalitas-
nak. Oliver [1999] a lehetséges kapcsolatok 6 variaci-
ojat ismerteti.

1. Az elsd megkozelités szerint az elégedettség és a
lojaliths egy és ugyanaz. Ez a koncepcié nagyon
hasonlit ahhoz, amit a total quality menedzsment-
ben allitottak, miszerint a minség egyenl6 az elé-
gedettséggel.

2. A masodik variacio alapjan az elégedettség a loja-
liths magja, amely nélkil nem létezne, és amely
biztositja a lojalitast.

3. A kovetkez6 abra azt probalja jelezni, hogy az elé-
gedettség része ugyan a lojalitdsnak, de csak egy
annak elemei kozul.

4. Az el6z6eknél komplexebb megkozelitésli az a
modell, amely feltételez egy alapvetd, vagy végso
lojalitast, amelynek mind az elégedettség, mind a
lojalitas eleme

5. Az asszimetrikus kapcsolatra utal az 6todik koncep-
cio, amikor azt mondja, hogy az elégedettség egy
része megtalalhatd a lojalitsban és ez a rész meg-
hatarozé, de nem kulcsfontossagu a lojalitasban.

6. A megfejthetetlen dsszefiiggést probalja abrazolni
a hatodik megkozelités, miszerint az elégedettség
kezdete egy folyamatnak, ami egy kuilonallé lojali-

3. abra
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Az elégedettség és a lojalitds kapcsolata

tas allapotban tet6zik. A modell szerint a lojalitas

flggetlenné valhat az elégedettségtdl, és igy az

elégedetlenség nem feltétleniil befolyasolja a hi-
séget, elkotelezettséget.

A kutatasok tobbsége igazolta, hogy a lojalitas n6-
veli a cégek jovedelmezdségét. A mar meglévé fo-
gyasztok megtartasa a cégeket defenziv marketing
folytatasara kényszeriti, a lojalis vasarlék ugyanis je-
lentés bevételt termelnek a cégnek, a nekik torténd
értékesités koltsége pedig 20 szazalékkal alacso-
nyabb, mint a nehezen megszerezhetd, Uj vasarlok-
hoz kapcsol6édo értékesitési koltség. Minél tovabb
marad egy fogyaszté az adott cégnél, annal alacso-
nyabb koéltséggel jar a kiszolgalasa, annal nagyobb
értékben vasarol, annal jobban toleralja az aremelke-
déseket, és annal inkabb kelti j6 hirnevét a cégnek. A
kutatdsok tbébbsége szerint tehat a lojalitas jovedel-
mez6, noveli a piaci részesedést, és kompetitiv el6-
nyokhoz vezet [Zeithaml 2000].

A kilencvenes évek masodik felében azonban (j
elemekkel bévilt a lojalitas-jovedelmez&ség kapcso-
lat megitélése. Elismerve, hogy a lojalitds pozitiv ha-
tassal van a profitra, egyes szerz8k arra hivtak fel a fi-
gyelmet, hogy a hliséges fogyaszt6i bazisbol célszer(
csak a legjovedelmezdébb vasarloi csoportokra kon-
centralni az er6ket, és e kulcsfogyasztokkai torekedni
kell a szoros, hosszl tavi kapcsolatok kialakitasara
[Reicheld 1996]. A fogyasztoi elégedettség és lojalitas
profitra gyakorolt hatadsanak érdekes 0sszefliggéseire
mutat r4 az a svéd kutatas, amelynek eredményei
szerint a termékeknél a lojalitds negativ hatassal is le-
het a jovedelmez8ségre, a szolgéaltatasoknal azonban



ez a hatds pozitiv. A termékek és a szolgéltatasok
iranti lojalitast vizsgalva Edvardsson és tarsai [2000]
felhivjak a figyelmet arra, hogy kildnbség van ,kiérde-
melt” és ,vasarolt” lojalitas kdzott. A ,kiérdemelt” loja-
litast a j6 min6séggel, a kedvezd fogyasztoi ertékelés-
sel lehet eléri, amikor a fogyasztd azért tér vissza a
termékhez/szolgaltatdshoz, mert azzal elégedett, a
.vasarolt” lojalitAs azonban valamilyen kedvezmény
(kupon, arcsokkentés) felkindlasan alapul, amely ro-
vid tavl Ujravasarlast eredményez csak.

OSSZEGZES

A fenti attekintésbdl feltételezhet, hogy a vizsgalt
kutatasoknal érdemes atgondolni a megbizhatosagi
és érvényességi kdvetelményeket. 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 modszer). A megbizhat6-
sag azonban éppugy nem biztositék a mérés hiteles-
ségére, mint ahogy a precizitis sem az [Babbie
1996, 155. 0.]. A mérések megbizhatésaganak foko-
zasara az empirikus kutatdsokban tébb modszer is
elterjedt, igy pl. a felezéses modszer (split-half
method), a bevett méréeszkdzok haszndlata, illetve a
kutatasi segéder6k megbizhatosaganak ellendrzése.
A megbizhatosagon kivil fontos az érvényesség is. A
hagyomanyos széhaszndltban érvényességen azt
értjik, hogy az empirikus mérés tiikrdzi a széban for-
g6 fogalom valodi jelentését. A fentiek alapjan az
alabbi feltételezésekkel élunk:

A min6ség-elégedettség-lojalitas-jovedelmezb-
ség lanc egyes elemeinek definidlasa a szakiroda-
lomban nem egyértelmd, és ez az empirikus kutata-
sok soran komoly problémakat vet fel a konceptua-
lizalas kérdésében is. Egyes szerz6k masként értel-
mezik a fogalmakat, azoknak eltér§ jelenségtartal-
mat tulajdonitanak, s6t egyes esetekben statikus és
dinamikus meghatarozasok (pl. a lojalitas megkozeli-
tése) is bonyolitjdk a tisztanlatast. Az 6sszefiiggés
elemeinek kilénbdzd értelmezései kovetkeztében az
empirikus kutatasok kapcsan a mérési dimenzidk
operacionalizélasa is differencialt, és a mérésekre
hasznélt mddszerek és elemek eltéréseibdl is kovet-
kezhetnek az egymasnak ellentmondd kutatasi ered-
mények. Ha még azt is figyelembe vesszik, hogy a
megkérdezések soran az alanyok is mas és mas je-
lentéstartalmat tulajdonithatnak egy-egy kérdésnek,
akkor a bizonytalansagi tényez6k tovabb nének.

A lanc dsszefliggéseinek igazolasara kevés a lon-
gitudinalis vizsgalat. A kiilénb6z§ szférakban kilén-
b6z6 feltételek kodzott zajlé mérések ellentmondd
eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy szik-
séges a lanc elemeinek szituacio-specifikus definia-
lasa, a mérési dimenzidk specifikdlasa, és bar a tar-
sadalomtudomanyokban az azonos kutatasi feltéte-
lek biztositasa szinte lehetetlen, mégis torekedni kell
a longitudinalis vizsgélatokra.

Tovabbi kovetkeztetés lehet, hogy az elemek
Osszefliggése nem egyértelm(i minden terileten: el-
képzelhet6, hogy bizonyos szférakban és korilmé-
nyek kdzott a kivald mindség valéban elégedettség-
hez, az elégedettség pedig lojalitashoz és jovedel-
mez@séghez vezet, mas szférakban viszont ez az
Osszefliggés esetleg nem értelmezhetd.
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